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 Anotace 
Diplomová práce se zabývá marketingovým výzkumem. Cílem tohoto výzkumu je 
poznat a popsat charakteristiky spotřebitele a jeho vnímání produktu. Krom tohoto cíle 
práce demonstruje možnosti aplikace obecné statistické indukce na poli marketingového 
výzkumu. Objektem výzkumu jsou sociální útvary podnikající v zemědělství, lesnictví, 
dřevařství a ve stavebnictví.  
Klíčová slova: marketingový výzkum, informační systém, primární data, sekundární 
data, dotazník, statistická indukce, fuzzy logika, produkt, cena, propagace. 
Annotation 
Master’s thesis is focused on marketing research.  The goal of this research is to know 
and describe the prospects and their perception of the product. Beside this goal the 
thesis demonstrates possible use of general statistical induction in the field of marketing 
research. The object of the  research are social units carrying business in agriculture, 
forestry, timbering and building industry. 
Keywords: marketing research, information system, primary data, secondary data, 
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1 Úvod  
Ve snaze odpovědět na otázku co je, a co není marketing, by zajisté bylo možné uvést 
mnoho vzájemně se doplňujících definic vytvořených různými autory. Cílem této části 
však není nalezení nejvhodnějšího vysvětlení pojmu marketing, nýbrž poukázání na 
přínosy marketingového výzkumu pro řešení praktických problémů. Z tohoto důvodu je 
dostačující soustředit se hlavně na jeden společný rys všech v současné době 
akceptovaných formulací. Tímto rysem je zákazník a jeho potřeby.  
Tyto dva atributy jsou klíčové nejen pro mnoho pouček, nýbrž i pro nejrůznější 
marketingové aktivity, které samozřejmě nejsou samoúčelné, ale slouží k dosažení 
vytyčených cílů, často zaštiťovaných pod pojmem úspěch. Mírou úspěchu není ani tak 
růst ekonomické jednotky, jako spíše perspektiva dlouhodobého působení na trhu a 
schopnost tvořit primárně hodnotu pro zákazníka a sekundárně zisk. Podmínkou 
marketingového úsilí majícího smysl je systematický přístup zaměřený právě 
na neuspokojené potřeby. V mnoha případech nelze uspokojovat „všechny“ potřeby 
„všech“ zákazníků, ale je třeba se zaměřit na cílovou skupinu. Teprve implementace 
takového přístupu je základem zlepšení tržního postavení a dosažení konkurenční 
výhody. 
Pro všechny ekonomické jednotky je společný jeden a týž problém, a to sice měnící se 
situace. Konkurenti přicházejí s novými inovacemi. Zákazníci mění svoje chování a 
další jiné překážky stojí za nevyužitými příležitostmi. Tyto vlivy nejenom způsobují, že 
se marketingové řízení stává do značné míry nepředvídatelné, ale pro vnímavé a dobře 
informované podnikatelské subjekty naopak můžou znamenat neopakovatelné tržní 
příležitosti. K tomu aby došlo k jejich včasnému rozpoznání i reakci, je nutné sbírat a 
vyhodnocovat data prostřednictvím marketingového informačního systému (MIS). 
Přínos marketingového výzkumu, jenž je jedním ze čtyř bloků tvořících MIS, spočívá v 
poskytnutí všech aktuálních, relevantních, úplných a správných informací  vztahujících 
se k vnějšímu prostředí. Při jeho realizaci není vždy účelné získat a analyzovat 
maximální rozsah údajů. To je dáno skutečností, že sběr dat představuje proces 
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spotřebovávající zdroje i čas. Proto je vhodnější se zaměřit na optimální úrovně 
informovanosti, a té podřídit velikost datového souboru. Nejedná se pouze o omezení 
redundantních či duplicitních údajů, ale také o zohlednění tzv. empirického zákona 
velkých čísel, podle kterého další přiřazování reálných čísel prvkům ω (x=X(ω)) 
náležejících základnímu prostoru (Ω={ω1, ω2, ω3... ωk }) nevede k výrazné změně 
interpretovaných výsledků. Lze tedy tvrdit, že od určitého momentu rostoucí množství 
marketingových údajů již neposkytuje „lepší“ odpovědi na řešené otázky.  
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2 Vymezení problému, cíle práce a metody zpracování 
Zadání předkládané práce vychází z požadavku společnosti Staves, s.r.o. se sídlem 
v Olomouci, přičemž předmětem činnosti je: 
• prodej nových a použitých stavebních strojů, 
• pronájem stavebních strojů, 
• servis stavebních strojů, 
• výcvik a školení strojníků. 
Organizační struktura je pro větší názornost ilustrována na obr. 1. Podle interních 
materiálů je, co do typu, řešena divizionálně na základě geografického hlediska. Z 
rozhodnutí vedení společnosti funguje každá divize jako regionální půjčovna stavebních 
strojů, tak aby bylo možné co nejlépe dostát reklamnímu sdělení „od vrtačky po bagr“.  
Samozřejmě krom půjčoven jsou divize i místy prodeje nových a použitých strojů. Jak 
je patrné z obr. 1. marketingové oddělení je součástí štábu pokrývajícího svojí 
působností všechny čtyři divize a v konečném důsledku i celou Českou republiku. Do 
kompetencí tohoto oddělení patří zejména úkoly strategického charakteru.  
 
Obr. č. 1: Organizační struktura ekonomické jednotky Staves, s.r.o.  
Zdroj: interní materiály Staves, s.r.o. 
 
V roce 2008 rozšířila společnost Staves, s.r.o. svůj sortiment prodávaných stavebních 
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V současné době nabízí identický produkt jiného výrobce i společnost Codet, s.r.o. 
Jedná se o drtící a třídící lopatu Twister. K tomu aby bylo možné systematicky vyvíjet 
marketingové úsilí směřující k růstu tržního podílu na trhu drtících a třídících lopat, 
musí být nalezeny odpovědi na následující otázky: 
• kdo jsou zákazníci, 
• jaké jsou jejich potřeby, 
• které potřeby lze uspokojit lopatou Allu, 
• jaké jsou jejich postoje, 
• jak a prostřednictvím čeho komunikují. 
Předkládaná práce si klade tyto cíle: 
• aplikovat statistické metody a tak demonstrovat jejich ne vždy v praxi doceněný 
význam, 
• provést vlastní statistickou analýzu zpracovaných dat, 
• výsledky statistických analýz transformovat do popisu trhu, zákazníků, potřeb i 
vzájemných vztahů, 
• a v neposlední řadě využít získaných charakteristik k výběru marketingových 
nástrojů vedoucích k rozšíření tržního podílu. 
 K dosažení vytyčených cílů bude použito následujících metod: 
• popis a analýza, 
• statistické metody, a to sice: 
o počet pravděpodobnosti, 
o bodové odhady charakteristik základního souboru, 
o testování statistických hypotéz, 
o neparametrická ANOVA, 
o korelace a regrese, 
• teorie fuzzy množin, 
• metody marketingového výzkumu. 
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3 Teoretická východiska 
3.1 Marketingový výzkum 
 „Marketingový výzkum je systematické určování, shromažďování, analyzování a 
vyhodnocování informací, týkajících se určitého problému, před kterým firma stojí“ [7, 
str.116]. Ve své podstatě se jedná o informační most mezi subjektem operujícím na 
určitém trhu a vnějším okolím. Význam informačního mostu je dán nutností 
marketingové příležitosti nebo hrozby nejen rozpoznat, ale také na ně reagovat. To 
může být velice problematické, jelikož se jedná o vnější vlivy, které subjekt nemůže 
svými aktivitami přímo ovlivnit. Díky tomu se akční rádius zužuje na oblast 
rozhodování jak příležitosti maximálně využít a na druhé straně hrozby buď odvrátit, 
omezit nebo zmírnit jejich následky [5]. K rozhodování potřebuje podnikatelský subjekt 
relevantní, validní, spolehlivé a efektivní informace.  Ty bývají získávané, analyzované 
a interpretované prostřednictvím účelově definované množiny vzájemně propojených 
informačních prvků označovaných jako marketingový informační systém (MIS). Podle 
Kotlera [7, str. 114] „...MIS zahrnuje pracovníky, zařízení a informační technologie pro 
sběr, třídění a distribuování potřebných, včasných a přesných informací tvůrcům 
marketingových rozhodnutí“. Bylo by chybou myslet si, že marketingový výzkum stojí 
stanou od MIS. Naopak tvoří jeden z jeho čtyř bloků, kterými jsou: 
• vnitřní informační systém, 
• marketingový zpravodajský systém, 
• již zmiňovaný marketingový výzkum, 
• a podpůrné rozhodovací systémy [7]. 
   
3.2 Formy marketingového výzkumu 
I když je marketingový výzkum jedním procesem, vyznačuje se určitými typickými 
atributy nebo jejich kombinacemi, na jejichž základě lze provést systematické členění, a 
to podle:   
• povahy zkoumaných dat, 
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• rázu řešení, 
• obecné metodologie [18]. 
 
3.2.1 Marketingový výzkum podle povahy zkoumaných dat 
 Z hlediska povahy zkoumaných dat je možně vytvořit dvě kategorie. Do první spadají 
výzkumy typické primárností dat ve smyslu sběru. Jedná se o data shromažďována 
přímo pro řešený výzkumný cíl. Výhodou je, že datový soubor odpovídá potřebám 
výzkumného úkolu. Na druhou stranu je ale třeba uvést, že sběr primárních dat je 
finančně, časově i technicky náročný, jelikož proces marketingového výzkumu obsahuje 
všech pět kroků (tj. vymezení problému a definování cílů, plánování výzkumu, sběr dat, 
analýzu dat a v konečném důsledku interpretaci výsledků). Důvodem sběru primárních 
dat je absence, neúplnost, nesprávnost či neaktuálnost sekundárních. Druhou kategorii 
tvoří sekundární výzkumy využívající sekundární data. Ty byly získány za jiným 
účelem, než je řešený marketingový problém. Pozitivně lze hodnotit menší náročnost na 
čas a zdroje. Jelikož však při vytváření datového souboru nebyla brána v úvahu povaha 
zkoumaného problému a cíle výzkumu, může být práce s daty náročnější ve fázi 
zpracování a mnohdy dochází k zúžení výčtu použitelných statistických metod [8]. 
Foret & Stávková [3] dělí v tomto smyslu sekundární data ještě na: 
• neagregovaná – tj. v původní podobě zachycující pozorovaný jev na každé jednotce 
statistického (datového) souboru, 
• agregovaná – kdy má řešitel k dispozici pouze statistiky výběrových souborů, 
odhady parametrů popřípadě přímo parametry základního souboru či jiné statické 
hodnoty uceleně charakterizující základní soubor. 
  
3.2.2 Marketingový výzkum podle rázu řešení 
Aplikace výsledků je dalším determinačním znakem pro systematické třídění 
marketingových výzkumů. Je-li řešení problematiky spíše teoretického rázu, jedná se o 
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tzv. badatelský výzkum. Samozřejmě, že i výsledky badatelského výzkumu jsou pro 
praxi důležité, nicméně neřeší praktický (konkrétní) marketingový problém jak je tomu 
u výzkumu aplikovaného [3]. 
 
3.2.3 Marketingový výzkum podle obecné metodologie 
Foret & Stávková [3] uvádí, že podle obecné metodologie lze vytvořit tři systematické 
kategorie, a těmi jsou: 
• deskriptivní marketingový výzkum, 
• diagnostický marketingový výzkum, 
• prognostický marketingový výzkum. 
Deskriptivní výzkum má za úlohu hlavně popsat současnou situaci. Z pohledu 
statistické analýzy jde o zevšeobecnění podstatných vlastností hromadných jevů. Hledá 
odpovědi na otázky „kdo“, „kde“, „kdy“ a „co“. Diagnostický (kauzální) výzkum se 
zaměřuje na příčiny, souvislosti, pravidelnosti či vztahy příčin a následků, a tudíž 
odhaluje „proč“ hromadný jev vzniká při působení nenáhodných vlivů. Poslední 
kategorie výzkumů je výzkum prognostický. Ten se snaží popsat či lépe řečeno 
odhadnout budoucí stav zkoumaného problému a poskytnout předpověď „kam“ 
studovaný hromadný jev spěje [3].  
Belko [18] dělí dále výzkumy na kvantitativní a kvalitativní. Kvantitativní výzkum je 
takový, který používá statistické metody.  Práce se všemi statistickými jednotkami (tj. 
aplikace popisné statistiky) je v praxi spíše výjimkou než pravidlem. Proto nezbývá než 
odhadovat vlastnosti základního souboru prostřednictvím reprezentativních výběrů a 
použít matematickou statistiku pracující s teorií pravděpodobnosti. Kvalitativní výzkum 
bývá kvantitativnímu předřazen. Nepracuje již s tak velkými počty statistických 
jednotek. Cíl výzkumu spočívá v odhalení hlubších příčin chování zákazníka, důvodů 
konání a principů fungování stimulů. Co se týče užívaných technik, jedná se buď o 
hloubkové nebo skupinové rozhovory. Vztahování výsledků kvalitativního výzkumu na 
celou populaci může být zkreslující nebo přinejmenším sporné. Výběry o malém počtu 
statistických jednotek (tj. respondentů) nemusí a také povětšinou nezaručují bezrizikové 
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zobecnění. Na druhou stranu práce s malými výběrovými soubory (např. skupinou 
deseti respondentů) či dokonce pouze s jedním respondentem bývá časově i technicky 
nenáročná.  
 
3.3 Proces marketingového výzkumu 
Marketingový výzkum jako takový je proces složený z pěti kroků rozdělených do dvou 
fází [3]: 
• přípravná fáze:  
o definování problému a cílů výzkumu, 
o sestavení plánu výzkumu; 
• realizační fáze: 
o shromáždění a zpracování informací, 
o analýza informací, 
o interpretace výsledků. 
Obecně jsou procesy chápány jako sled po sobě jdoucích činností. Výstup předešlé fáze 
se stává vstupem následující. Tento fakt má jeden významný dopad. Chyby a 
nedostatky předchozích kroků se kumulují a promítají do následujících [16]. Bude-li 
definován nevhodný vzorek populace díky nedbalosti v přípravné fázi, bude i 
interpretace výsledků zatížena touto chybou a pravděpodobnost úspěchu 
marketingového úsilí je poměrně malá, i když ne zcela vyloučená.  
 
3.3.1 Definování problému a cíle výzkumu 
 Smysluplný výzkum by měl začínat vždy vymezením problému a definováním cílů. 
V žádném případě nelze doporučit sled kroků v opačném pořadí, kdy nejdříve 
výzkumný pracovník „slepě“ popíše situaci na trhu či odhalí určité vztahy mezi 
hromadnými jevy, a teprve pak, aby dodal svým výsledkům patřičné „dekorum  
provedení na úrovni“,  vykoná i zbývající kroky [1].   
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Foret & Stávková [3] označují tematické a obsahové definování problému za 
nejdůležitější část. Je sice pravda, že i nevhodně zaměřený výzkum zprostředkovává 
„jakési“ poznání, leč jeho hodnota je v drtivé většině případů přinejmenším sporná. 
Definice problému musí být taková, aby v konečné důsledku vedla k získání potřebných 
informací, a proto není namístě ani příliš široké, ale ani úzké vymezení. 
Je-li problém konkretizovaný v potřebné míře, je možné přistoupit k stanovení cíle či 
cílů (tj. toho, „co“ má výzkum zjistit) a formulovat jednu nebo více hypotéz. „Obecně 
lze hypotézu definovat jako výpověď (tvrzení) o dosud neprokázaném (možném, 
nepřezkoušeném, předpokládaném, pravděpodobném atd.) stavu dvou nebo více jevů 
(proměnných) ve zkoumané oblasti, kterou lze testovat“ [3, str. 21]. Co se týče 
proměnných, jedná se vždy o jednu nezávislou a jednu nebo více závislých. Při řešení 
regresní analýzy je potřeba dbát na to, aby nezávislá proměnná byla skutečně nezávislá 
(tj. bez autokorelace). 
 
3.3.2 Orientační analýza 
Předtím než proběhne vlastní marketingový výzkum, je zapotřebí provést takzvanou 
orientační analýzu. V tomto kroku dochází k bližšímu seznámení s prostředím 
problému. Důležitou náplní je ověřování dostupnosti informací. Orientační analýza 
může vést k pojetí problému v novém kontextu a poukázat na nutnost  přepracování 
cíle. Není vyloučeno, že budou odhaleny vhodnější prameny vyhovujících sekundárních 
dat, nebo dokonce výsledky výzkumu řešící stejnou či velice blízkou problematiku. 
V takovém případě se zamýšlený sběr a analýza dat stávají bezpředmětnými. Do 
ukončení orientační analýzy jsou formulované hypotézy pracovního charakteru. Teprve 
po jejich potvrzení je lze prohlásit za konečné, které budou vlastním marketingovým 
výzkumem přijaty nebo naopak vyvráceny. Další činností typickou pro orientační 
analýzu jsou konzultace s odborníky a pracovníky ekonomické jednotky. Výhodou 
konzultací se zaměstnanci je, že disponují nejenom potřebnými znalostmi řešeného 
problému, ale také znají vnitřní situaci uvnitř subjektu [3].   
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3.3.3 Plán marketingového výzkumu 
Na orientační analýzu navazuje tvorba plánu. Výsledky předchozích dvou kroků jsou 
prováděny s cílem specifikovat [3]: 
• řešený problém, 
• cíle výzkumu, 
• tvrzení, jenž mají být ověřeny (tj. hypotézy), 
• potřebu a zdroje již shromážděných dat, 
• rozsah primárních dat.  
Tvorba plánu doplňuje tyto výstupy dílčích procesů v dosud provedené přípravné fáze o 
konkrétní určení času, obsazení rolí a vyčíslení finančních prostředků. Dobře postavený 
a kompletní plán je nástrojem kontroly prováděného výzkumu [7].  
Časový rozpis obsahuje všechny informace o tom, v jakých termínech a časovém sledu 
budou dílčí výzkumné práce (tj. sběr dat, zpracování dat, analýza dat a interpretace 
výsledků) probíhat. K jednotlivým úsekům časového rozpisu jsou přiřazovány 
realizační zdroje. Pracovníci přebírají role, nesou odpovědnost za splnění úkolů i 
realizaci výstupů spojených s konkrétním zadáním dílčího úkolu [16]. 
O tom, jaké budou použity metody pro tvorbu časových rozpisů, rozhoduje složitost 
zamýšleného výzkumu. Jiná situace nastane, je-li jako zájmová oblast vymezeno jedno 
město a zase jiná je-li zájmovou oblastí celá Česká republika. Obecně lze tvrdit, že čím 
větší je zkoumané geografické území, počet zapojených výzkumných pracovníků a 
statistických jednotek, tím komplexnější metody si tvorba plánu vyžaduje [3]. Časové 
rozpisy mívají formu jednak síťových grafů definovaných uzlově nebo hranově, a 
jednak harmonogramů (např. Ganttův diagram). Vlastní časová analýza bývá  
provedena pro: 
• hranově nebo uzlově definovaný graf metodou CPM (Critical Path Method),  
• zobecněný síťový graf metodou GERT (Graphic Evaluation and Review  
Technique) [13]. 
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Svozilová [16] dále upozorňuje na to, že při obsazování rolí je třeba optimalizovat 
lidský potenciál, náklady a kvalitu splněného úkolu. S rostoucí kvalifikací pracovníka 
rostou i náklady výzkumu a také se zhoršuje jeho zastupitelnost. Z tohoto důvodu bývají 
na sběr dat nasazováni méně kvalifikovaní externí pracovníci (např. studenti nebo 
důchodci). Je zde ale potřeba provádět více či méně přímočarou kontrolu, zda byl 
respondent opravdu osloven a zodpověděl na otázky. Rozhodující pro obsazování rolí 
jsou následující faktory : 
• odbornost a úroveň kvalifikace, 
• dostupnost v čase a prostoru, 
• náklady na provedení zadaného úkolu. 
Rozpočet projektu představuje soubor charakteristik vztahujících se k dílčím procesům 
nebo úkolům výzkumu. Jeho funkcí je přiřazovat a měřit vztahy mezi kvanty: 
• časovými, 
• množstevními, 
• finančními [16].  
„Plán výzkumu by měl obsahovat: 
• formulaci zkoumaného problému, základní hypotézu řešení a určení výzkumného 
cíle a jeho zdůvodnění,  
• předběžné představy o tom, co lze od výzkumu očekávat na rozdíl od dosavadních 
znalostí,  
• stanovení informačních potřeb, jejich struktury a jejich zdrojů, 
• navržení výběrového souboru, zdůvodnění jeho velikosti a složení, navržení místa a 
času realizace výzkumu, 
• stanovení techniky výzkumu a nástrojů vhodných pro výzkum, 
• určení způsobu kontaktování respondentů, 
• předvýzkum, zpřesňující předcházející body na základě praktického ověření sběru 
informací v terénu na malém vzorku (sonda zpravidla zahrnuje nanejvýše několik 
desítek jednotek – 20 až 30), 
• vlastní výzkum, 
• statistické zpracování [datových souborů], 
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• interpretace a prezentace výsledků, 
• časový rozvrh jednotlivých etap s uvedením odpovědného pracovníka, 
• rozpočet nákladů výzkumu“ [3, str. 25].  
 
3.3.4 Výběr základních jednotek 
Dalším krokem marketingového výzkumu je výběr osob, předmětů, stavů nebo událostí. 
Ty se abstraktně nazývají základní (statistické) jednotky. Při použití statistických metod 
není vůbec podstatné „co“ nebo „kdo“ je zkoumán, důležité jsou pouze vyšetřované 
vlastnosti. Teprve až interpretace spojuje výsledky s osobami, předměty, stavy nebo 
událostmi. Ve své podstatě má popisná a matematická statistika jedem společný rys. V 
centru zájmu stojí vždy základní soubor (tj. všechny statistické jednotky). Výběr pouze 
zprostředkovává jeho poznání. Vybírané prvky mívají vlastnosti jednak společné a 
jednak variabilní. Společné vlastnosti (tzv. shodné znaky) jsou takové, které shodně 
vykazují všechny prvky souboru a umožňují tak jeho jednoznačné vymezení. Naproti 
tomu variabilní znaky se prvek od prvku mění a jsou předmětem analýz. [1]. Výběr 
objektů marketingového výzkumu lze provést dvěma způsoby, a to sice výběrem: 
• pravděpodobnostním – bez zásahu z venčí, 
• nepravděpodobnostním – s exogenní zásahem řešitele. 
 
3.3.4.1 Reprezentativnost a velikost výběru 
Ze statického pohledu jsou marketingové údaje (datový soubor) výsledkem náhodného 
pokusu pozorovaného prostřednictvím náhodné veličiny X. Tou se rozumí reálná funkce 
(pravidlo), která prvkům ω ze základního prostoru Ω přiřazuje reálná čísla x=X(ω), 
přičemž základním prostorem je množina „všech možných“ výsledků náhodného 
pokusu [10].  
Chování náhodné veličiny popřípadě náhodného vektoru je popsáno [1]: 
• distribuční funkcí – Φ (X); Φ(X1, X2...,Xn), 
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• pravděpodobnostní funkcí (pro diskrétní veličiny) – π (X); π(X1, X2...,Xn), 
• hustotou pravděpodobnosti (pro spojité veličiny) – f (X); f(X1, X2...,Xn). 
Vhodným statistickým zpracováním lze odhalit obecné charakteristiky, zákonitosti, 
nebo ověřit vyřčené tvrzení (tzv. hypotézy). V případech, kdy není možné provést 
experiment se všemi základními prvky je nutné postupovat metodou statistické indukce 
(tj. „od konkrétního k obecnému“). Statistická indukce je založena na 
pravděpodobnostním chování náhodné veličiny. Z toho také plyne, že výběrový soubor 
(tj. náhodná veličina X respektive náhodný vektor (X1, X2..., Xn)) musí mít identické 
pravděpodobnostní chování se základním. K tomu, aby výběr podal úplnou statistickou 
informaci o základním souboru, jehož je podmnožinou   (A  = { X1(ω), X2(ω)..., Xn(ω)}; 
A ⊂Ω ), je potřeba splnit podmínku reprezentativnosti. Ta je podle teorie 
pravděpodobnosti splněna, jestliže je zachována pravděpodobnost nastoupení realizace 
náhodného pokusu (tj. vyšetření statistického znaku) [10]. Z výše uvedeného tedy 
plyne, že výběr může být považován za reprezentativní, když splňuje tyto podmínky: 
• jednotlivé prvky výběru jsou vzájemně nezávislé, 
• všechny veličiny mají stejné rozdělení pravděpodobnosti (tj. výběr je homogenní), 
• všechny prvky základního souboru mají stejnou pravděpodobnost, že budou 
zařazeny do výběru [1]. 
Všechny tři podmínky splňuje výběr s opakováním, což by ovšem mohlo znamenat, že 
jeden a týž respondent bude odpovídat na stejné otázky vícekrát za sebou. Takové 
dotazování nebývá ale akceptovatelné. Při řešení tohoto problému lze vycházet z faktu, 
že pokud je základní soubor patřičně („velmi“) velký, nebo výběrový soubor 
nepřesahuje 5–10 % rozsahu základního, jsou rozdíly mezi výběrem s opakováním a 
bez opakování spíše teoretické a v běžné praxi zanedbatelné [1]. 
Krom reprezentativnosti je další důležitou vlastností velikost výběru. Samozřejmě, že 
snaha subjektu provádějícího výzkumu je, aby byl počet jednotek zahrnutých do výběru 
co nejmenší. To se ale nesmí negativně projevit na použitelnosti výsledku 
marketingového výzkumu. Nepoužitelné výsledky nejsou totiž ničím jiným, než 
zbytečným finančním zatížením. Proto je třeba rozsah výběru stanovit exaktně podle 
vzorce č. 1 nebo vzorce č. 2 pracujících:  
• pro spojité veličiny s: 
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o variabilitou zkoumaného znaku vyjádřenou pomocí rozptylu – S2, 
o velikostí přípustné chyby – ∆ (tj. požadovaná přesnost vyjadřující určitou 
toleranci), 
o zvolenou pravděpodobností – t (tj. koeficientu spolehlivosti pro danou hladinu 
významnosti α); 
• pro diskrétní veličiny s: 
o pravděpodobností nastoupení jevu příznivého pro alternativu 1 – P, 
o pravděpodobností nastoupení jevu příznivého pro alternativu 2 – Q, 
o zvolenou pravděpodobností – t, 
o velikostí přípustné chyby – ∆ [3]. 
Správnost zvoleného rozsahu výběru má podle Drápely & Zacha [1] významný dopad 
na: 
• přesnost bodového i intervalového odhadu parametrů základního souboru, 
• velikost intervalu spolehlivosti, přičemž s rostoucím rozsahem se „zužuje“, 






S xtn  
Vzorec č. 1: Stanovení rozsahu výběrového souboru pro spojité veličiny – n. 









Vzorec č. 2: Stanovení rozsahu výběrového souboru pro diskrétní veličiny – n. 
Zdroj: Foret & Stávková, Marketingový výzkum: Jak poznávat své zákazníky, 2003, 
str. 58. 
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3.3.4.2 Pravděpodobnostní výběr 
Co se týče pravděpodobnostního výběru, lze jej provést dvěma způsoby [1]:  
• výběrem s opakováním, kdy dochází k opětovnému vracení vybraných prvků do 
základního souboru, a tedy všechny jednotky mají stejnou pravděpodobnost být 
v kterémkoliv kroku vybrány;  
• výběrem bez opakování, kdy se prvky výběru již do základního souboru nevrací, to 
má za následek, že v každém kroku mají nevybrané prvky jinou pravděpodobnost být 
začleněny do výběrového souboru. 
„Pravděpodobnostní výběr spočívá v následujícím postupu: 
• definování výběrové jednotky (zákazník, domácnost, firma apod.), 
• stanovení pravděpodobnosti zahrnutí do výběru (buď stejná pro všechny jednotky, 
nebo různá pro různé jednotky), 
• uplatnění určitého druhu výběru“ [3, str.5]. 
Systematicky se druhy výběru člení do pěti kategorií, kterými jsou [1]: 
1. Jednoduchý náhodný výběr je použitelný při omezeném rozsahu souboru. Vyžaduje 
totiž, aby byly jednotlivé prvky očíslovány a seřazeny. Pomocí generátoru náhodných 
čísel se vytvoří výběrový soubor představující podmnožinu základního.  Číslování není 
jediným možným způsobem, jak provádět selekci. Dalšími možnostmi jsou „losování“ 
nebo volba podle nekorelovaného znaku. Takovým znakem může být začáteční písmeno 
v názvu firmy či pořadí v internetovém vyhledávači, zde je třeba dbát na to, aby 
neexistoval vztah mezi znakem a pořadím. 
2. Systematický náhodný výběr je takový, kdy jsou prvky opět jako u jednoduchého 
náhodného výběru očíslovány a sestaveny v určitém pořadí. Rozdíl ovšem spočívá 
v tom, že se výběr neprovádí vygenerováním náhodných čísel, ale podle stanoveného 
výběrového kroku. Je-li N rozsah základního souboru a n rozsah výběru, pak je 
výběrový krok dán vzorcem č.3 a z očíslovaných prvků je vybrán nejprve „b-tý“ prvek a 
pak každý „(b+ik)-tý“ prvek. Je-li b náhodným číslem, pak je tento výběr nazýván jako 
systematický s náhodným startem. Stejně jak tomu bylo u jednoduchého výběru, i pro 
tento platí, že číslování není jediný způsob provedení. Další alternativou je použití 
Geoinformačních systémů (GIS) a uskutečnění výběru pomocí souřadného systému 
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s pravidelnou sítí pokrývající určité území. I zde platí podmínka na nepřítomnost 
autokorelace. 
n
Nk =  
Vzorec č. 3: Vzorec pro výpočet výběrového kroku –  k. 
Zdroj: Drápela & Zach, Statistické metody I: Pro obory lesního, dřevařského a 
krajinného inženýrství, 2002, str. 85. 
3. Stratifikovaný výběr jako takový rozděluje základní soubor do několika oblastí 
(tzv. strat). Důvodem, proč se tak děje, bývá často menší variabilita uvnitř strat, než jaká 
je přítomna v celém základním souboru. Dalším pozitivním faktem je, že takto zvolený 
výběr umožňuje zkoumání hromadného jevu jak v jednotlivých oblastech, tak i 
v základním souboru. Stratifikovaný výběr může nabýt dvou podob: 
• úměrný (proporcionální) založený na  konstantním poměru ni : Ni ve všech 
oblastech, 
• optimálně umístněný daný vztahem mezi rozsahem výběru a variabilitou oblasti. 
Výhoda takového výběru spočívá v tom, že v oblasti, byť s větším počtem prvků, ale 
nižší variabilitou, je vyšetřeno méně jednotek, než jak by tomu bylo u variability vyšší. 
Tento fakt pak může z praktického pohledu proces výzkumu značně ulehčit bez 
negativních dopadů na interpretaci. Je dobré také podotknout, že u výběru ve stratách, 
musí být opět zaručena náhodnost. 
4. Dvoustupňový výběr je do určité míry analogie výběru stratifikovaného. I zde se 
základní soubor rozčlení na jednotlivé skupiny. Podstatný rozdíl však představuje míra 
variability ve skupině. Zatímco u stratifikovaného výběru bývá různá, u 
dvoustupňového musí být stejná, a to ve všech skupinách. Postup výběru má následující 
sled; v prvním stupni se vyberou skupiny a ve druhém pak jednotlivé prvky ze skupin. 
V případě, že tomu nic nebrání, lze hromadné jevy vyšetřit na všech jednotkách (tzv. 
shlukový výběr).  
5. Dvoufázový výběr sestává z první fáze, kdy se na jednotkách o počtu n1  zjistí 
zkoumaný znak v jistém směru relativně nenáročnou metodou a získají se hodnoty 
náhodné veličiny xA   (xA=X(ω)). Ve druhé fázi se již v určitém směru náročnějším 
šetřením vyšetří skupina o počtu prvků n2 a získají se hodnoty náhodné veličiny xB 
(xB=X(ω)). Na konec se musí najít korelační vztah xB=f(xA) mezi hodnotami xA a xB, 
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podle kterého se provede korekce hodnot xA (tj. většího počtu méně přesných dat). 
Hodnoty xA mohou být například data sekundární a xB primární [1].  
 
3.3.4.3 Nepravděpodobnostní výběr 
Hair, Bush, Ortinau [4] uvádí, že tvorba vzorku metodou nepravděpodobnostního 
výběru je charakteristická zásahem výzkumného pracovníka do procesu selekce. Tím 
ale dochází k tomu, že určité prvky základního souboru jsou preferovány. 
Pravděpodobnost jejich výběru je vyšší než u jiných a dochází k porušení podmínky na 
reprezentativnost výběru. U pravděpodobnostního způsobu je prvek přiřazen 
výběrovému souboru nezávisle na vůli či úsudku vybírající osoby. Takové provedení je 
objektivní a reprezentativní, nicméně v praxi nebývá jednoduché ho uskutečnit. 
Exogenní zásah výzkumného pracovníka je, když ne nutností, pak alespoň úsporou času 
a zdrojů. Obecně může výzkumný pracovník ovlivnit čas s místem výběru, volbu osoby 
respondenta a v neposlední řadě počet prvků. V návaznosti na ovlivňovaný atribut 
přichází při realizaci v úvahu jeden z těchto způsobů:  
1. Příležitostní výběr (tzv. nahodilý) představuje výběr, kdy výzkumný pracovník volí 
podle jeho soudu nejvhodnější místo a čas pro sběr dat, což může vnést již vzpomínaný 
negativní dopad na reprezentativnost vzorku. Není totiž vždy zaručeno, že respondenti 
nacházející se v určitou dobu na určitém místě představují ucelený průřez strukturou 
zkoumané populace. 
2. Úsudkový výběr je dán upřednostněním respondenta nebo respondentů s určitou 
vlastností před jinými. V některých případech nedochází k ovlivnění procesu tvorby 
vzorku přímo výzkumníkem, ale jím vybranou osobou, která zapojuje do výzkumu další 
osoby z jejího okolí. Nedostatkem je nejen charakteristický úmyslný zásah z venči, ale 
také i to, že osoba vystupující v pozici informátora nemusí znát cíle výzkumu i další 
souvislosti. Může se ovšem jednat o jedinou cestu, jak získat údaje od jinak 
nedosažitelných  respondentů.  
3. Kvótní výběr je typický svojí proporcionálností. Ta je dána statisticky 
nevýznamnými rozdíly relativních četností základního a výběrového souboru.  Dá se 
říci, že výběr je „dokonalou zmenšeninou“ základního souboru ve smyslu struktury a 
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počtu prvků s určitou vlastností. Co se týče vlastností, může se jednat například o věk, 
stupeň vzdělání, záliby atd.  I když má takto vytvořená skupina základních prvků 
podobu základního souboru, není dobré tuto vlastnost přeceňovat. Kvótní výběr může 
být také do značné míry nereprezentativní. Vyskytují-li se prvky s určitou vlastností 
(např. vysokoškolské vzdělání) v menší míře než jiné, je sledováním proporcí snížena 
pravděpodobnost jejich selekce vůči ostatním. Nepovede-li se zastihnout či získat 
odpovědi od více než 15–20 % respondentů, je to překážka k zobecnění  
výsledků [3].  
 
3.3.5 Sběr a zpracování marketingových údajů 
Na základě účelu, pro který jsou data shromažďována, lze mezi technikami sběru 
rozlišovat [4]: 
1. Pozorování, to umožňuje poznat „jak“ se subjekt chová. Nevýhodou je, že získané 
marketingové údaje nemusí být vždy dostatečně přesvědčivé a systematické, nicméně 
jejich význam pro účely předběžného výzkumu jsou nesporné. Z praktického hlediska 
lze uskutečnit pozorování jako přirozené nebo úmyslné, skryté či zjevné, strukturované 
nebo nestrukturované, přímé nebo nepřímé, a podle zapojení lidského faktoru pak: 
• osobní, kdy školení pozorovatelé zaznamenávají pozorované fenomény, přičemž se 
a priori nevylučuje zapojení jakéhokoliv receptoru ze smyslové soustavy (tzn. zrak, 
sluch, hmat, chuť a čich), 
• neosobní, které používají technických zařízení k zachycení sledovaných fenoménů. 
2. Dotazování je používané k odhalení vnitřních pohnutek, motivů, myšlenek, názorů 
nebo preferencí. Počet tazatelů a respondentů je závislý na účelu, hloubce a 
komplexnosti marketingového výzkumu. Opět je možné na základě vlastní realizace 
vymezit formu osobní, telefonickou a písemnou. Záznam může být pořízen: 
• školeným tazatelem, ten jednak otázky pokládá a jednak působí jako filtr dat při 
jejich zápisu, což usnadňuje převod zapsaných marketingových údajů  na datový 
soubor, 
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•  technickým zařízením schopného sběru dat bez nutnosti lidského zásahu, takový 
způsob pak vyžaduje náročnější způsob tvorby datového souboru, jelikož je nutné jej 
nejprve „vyčistit“, 
• kombinace tazatele a technického zařízení, které zprostředkovává komunikaci, jedná 
se například o telefonické rozhovory nebo chat představující jednu z přirozených cest 
kontaktování mladší části populace. 
3. Experiment je z vědeckého hlediska považovaný za nejspolehlivější techniku. 
Smyslem je odhalení relace vlivu jednoho jevu (tzv. nezávislé proměnné) na druhý (tzv. 
závislou proměnnou). Podstata spočívá v tvorbě dvou nebo více skupin. Tyto skupiny 
bývají vystaveny působení faktoru (tj. nezávislé proměnné) v různé míře (např. různá 
výše reklamních výdajů), a to tak, aby bylo možné podle reakce (např. objemu prodeje) 
popsat vzájemné vztahy. Jsou-li vytvořeny pouze dvě skupiny, lze provést testování 
hypotéz o působení faktoru pomocí „klasických“ testů pro jeden a dva výběry. Je-li ale 
vytvořeno tři a více skupin, je nepřípustné použít k testování simultánní hypotézy 
opakované testy (tzv. „testování každý s každým“), jelikož se zvyšuje pravděpodobnost 
chyby I. druhu (tj. riziko zamítnutí pravdivé hypotézy). Z tohoto důvodu je nutné 
přistoupit k analýze rozptylu, která je ve své podstatě testem o středních hodnotách pro 
více výběrů. Dále je dobré zdůraznit, že experiment nemusí vždy probíhat v přirozených 
podmínkách, a je tedy třeba dbát opatrnosti při zobecňování poznatků získaných touto 
technikou sběru dat v uměle navozených situacích. 
Podle Drápely & Zacha [1] navazuje na sběr dat provedený určitou technikou jejich 
zpracování. V současné době bývá analýza datových souborů až na výjimky prováděna 
pomocí více či méně specializovaných počítačových programů, které vyžadují, aby byl 
prvotní zápis převeden do patřičné podoby. Použití softwaru není jedinou příčinou, proč 
je zpracování prováděno. Dalším důvodem je zpřehlednění datového souboru a 
zpřístupnění některých informací.  Do fáze zpracování prvotních zápisů spadá zejména : 
1. „Čištění“ dat – během této činnosti jsou odstraňovány chyby vzniklé při sběru. 
Tyto můžou vznikat: 
• systematicky, v tomto případě jsou shodné ve všech zápisech a lze najít 
vymezitelnou příčinu vzniku (např. špatné kódování odpovědí), po jejich odhalení bývá 
náprava uskutečněna jednotnou korekcí,   
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• nahodile, ty již nejsou shodné u všech zápisů a vznikají nevymezitelnými příčinami 
(např. selhání lidského faktoru), nahodilé chyby s sebou přináší komplikace spojené 
jednak s vyhledáním zápisů a jednak s jejich odstraňováním, které nelze provést pomocí 
společné procedury.  
2. Kódování – přiřazuje nejčastěji číselné indexy možným obměnám kvalitativního 
znaku podle předem stanovené kategorizace, čímž dochází k transformaci těchto 
marketingových údajů do takové podoby, jaká je nezbytná pro následné provedení 
analýz. Obecně jsou po této fázi data přehlednější a práce s nimi je do značné míry 
usnadněna, což jsou pravidla, podle kterých se kódování také řídí. 
3. Uspořádání marketingových údajů – nebývá sice zcela nezbytným krokem, leč opět 
dochází k nezanedbatelnému zpřehlednění souboru, zpřístupnění informací a 
zjednodušení procesu analýzy. Výsledkem uspořádání je tzv. pořadová statistika. Ta 
zprostředkovává následující informace: 
• minimální hodnota (xmin), 
• maximální hodnota (xmax), 
• hodnoty kvantilových charakteristik (např. median–M, kvartil–F, oktil–E a 
sedecil–D), 
• varaičí rozpětí (R=xmax-xmin). 
4. Třídění – výsledkem této činnosti je rozdělení četností. Třídění rozděluje celý 
soubor do skupin (tzv. tříd), přičemž každá třída má krom dolní a horní hranice také i 
třídního reprezentanta. Jeho význam spočívá v zastupování všech hodnot náležejících 
dané třídě pouze jedinou hodnotou. To ve své podstatě výrazně zjednodušuje početní 
operace. Je-li třídění správně provedeno, jsou rozdíly ve výsledcích tříděného a 
netříděného souboru zanedbatelné. Proces třídění se také nazývá procesem zhušťování 
informací. Informace, které nesou všechny hodnoty souboru, je možné přehledně 
vyjádřit pomocí k dvojic tvořených třídním reprezentantem a třídní četností i–té třídy 
vyjádřené:  
•  buď absolutně  – ni (tj. počet hodnot v i–té třídě), 
• nebo relativně – wi (tj. jak velký podíl zaujímá i–tá třída z celkového rozsahu 
počtu prvků). 
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3.3.5.1 Písemný kontakt 
V rámci toho, že právě písemný kontakt je stěžejním způsobem sběru dat v praktické 
části předkládané práce, jeví se jako vhodné detailněji přiblížit celou problematiku 
týkající se získávání marketingových údajů za pomoci dotazníků. Při tvorbě dotazníku 
je důležité respektovat dvě základní zásady [3]: 
1. účelově technickou – otázky musí být formulovány a sestaveny tak, aby se 
odpovědi věcně týkaly řešené problematiky,  
2. psychologickou – vyplnění dotazníku je úkolem vyžadující aktivní zapojení 
respondenta, a proto by měl dotazník působit jako snadný, užitečný a pokud možno 
příjemný.  
 Zmiňované zásady je možné promítnout do těchto čtyř aspektů [3]: 
1. Celkový dojem – grafické řešení dotazníku by mělo respondenta hned na první 
pohled zaujmout. Je také vhodné, jestliže je při volbě barev brán ohled na cílovou 
skupinu respondentů, jimž je dotazník určen, a také na předmět výzkumu. Co do 
formátu, tradiční rozměr A4 se jeví jako optimální. Použití větších rozměrů působí 
dojmem náročného a zdlouhavého odpovídání. Na druhou stranu menší formáty asociují 
potřebu velkého soustředění. Rozhodnutí o rozměrech se týká hlavně tištěné podoby. 
Zjišťování rozsahu elektronického dotazníku nepatří k první činnosti bezprostředně 
provedené po jeho otevření. Tou bývá přečtení úvodního textu, který má respondentovi 
zdůraznit jednak smysl dotazníku a jednak pozitivní dopady v případě poskytnutí 
odpovědí. Je také dobré, zaštítit výzkum spoluprací se všeobecně uznávanou a známou 
institucí (např. státní výzkumný ústav, organizační složka státu, ministerstvo nebo 
univerzita). Podezření respondenta, že vyplnění dotazníku bude k jeho škodě, nemá být 
podceněno. Proto je na místě uvést „proč“ byl respondent vybrán,  k „čemu“ jsou data 
sbírána, „komu “jsou určena, „jak“ budou zabezpečena a „koho“ může kontaktovat 
v případě jakýchkoliv dotazů. Další vlastností dotazníku spadající do tohoto bloku je 
časová náročnost vyplňování. Respondent by neměl odpovídáním strávit více než 
dvacet minut. Tímto časovým intervalem je ve své podstatě dán i počet otázek. Jsou-li 
tyto krátké a jednoduché, může jich být čtyřicet až padesát. S narůstající složitostí se 
jejich počet snižuje. Zanedbatelný není ani sled otázek. Na začátku je nejlépe umístnit 
otázky jednodušší a zajímavé, uprostřed podstatné a na konci pak méně důležité nebo 
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ty, které odhalují podvědomé procesy často odfiltrované rozumovým hodnocením 
odpovědí. Při zjišťování kupního rozhodnutí, je podstatné respektovat rozhodovací 
proces a tázat se až poté, co (si) respondent odpoví na otázky týkající se uspokojených 
potřeb, užitečnosti, dojmu a ostatních výhod produktu. 
2. Formulace – otázky musí být jednoznačné a srozumitelné. Takové otázky, které 
začínají např. „Kdy naposledy...“ nebo „Kolik průměrně... “ atd. nutí respondenta 
dlouho vzpomínat nebo přemýšlet. To nebývá žádoucí, a pokud to není zcela nezbytné, 
je lepší se tomu vyhnout. Dalším důležitým atributem je validnost tj. zda se dotaz 
skutečně ptá na požadovaný předmět zájmu. V rozporu s validitou však nejsou tzv. 
projektivní otázky, které „jakoby“ s předmětem zájmu „ani“ nesouvisely. Použití těchto 
otázek je na místě, v případě, kdy dotazovaný na přímo položený dotaz neodpoví či 
odpoví nepravdivě. Krom validnosti, musí být formulace také spolehlivá, což se 
projevuje stálostí odpovědí. Celkově lze označit za problematické otázky typu „Proč...“. 
Na rozdíl od hloubkového rozhovoru, kde má svoje nezastupitelné místo školený 
moderátor, je v písemném kontaktu spíše výjimkou, že respondent dokáže postihnout 
všechny aspekty, které by vyčerpávající odpověď měla obsahovat. V rámci eliminace 
negativních vjemů se doporučuje užívání eufemismů či opisů. V neposlední řadě je 
nevhodné používat tzv. sugestivní dotazování, které předem napovídá, jaká odpověď je 
považovaná za správnou.  
3. Typologie otázek – obecně existují dva základní typy otázek. Prvním typem jsou 
tzv. otevřené otázky, kdy respondent nemá k dispozici, žádné varianty odpovědí, a tudíž 
nic nebrání libovolnému vyjádření. Řadí se sem zejména otázky [7]: 
• volné – respondent má absolutní volnost, 
• asociační – respondent zaznamenává první slovo, které ho napadne, 
• volné dokončení věty,  
• dokončení povídky, 
• dokončení obrázku, 
• dokončení tematického námětu – respondent tvoří krátký příběh k situaci 
ilustrované na obrázku. Foret & Stávková [3] dále uvádí, že v otevřených otázkách, lze 
vysledovat priority dotazovaného, protože obyčejně zaznamenává první myšlenky. 
Další výhoda spočívá v možnosti získat cennější odpovědi, než byl původní záměr. Na 
druhé straně je nevýhodou, že volné otázky je zapotřebí před zpracováním 
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kategorizovat, a to bez možnosti použití jednorázové procedury. Druhým typem jsou 
tzv. uzavřené otázky, tj. takové, které přímo nabízí určitý počet odpovědí. Dotazovaný 
si může vybrat jednu, nebo i více alternativ. Je-li možné odpovědět více variantami, 
získává se na jedné straně ucelenější informace, na druhé straně ovšem nastávají obtíže 
s relativními četnostmi, které celkovou sumou převyšují 100 %. Další nevýhodou je 
jakési donucení respondenta, aby se vyjadřoval předem daným („cizím“) způsobem. 
Navíc jsou uzavřené otázky do značné míry i sugestivní. Tyto negativní stránky jsou 
zase vyvažovány na straně zpracovatele dotazníku bezproblémovým kódováním 
odpovědí, a na straně respondenta ulehčením úkolu a potažmo i vyšší návratností. 
Nakonec je dobré podotknout, že je na místě zařadit mezi odpovědi i alternativy 
neutrálního charakteru jako např. „asi“ nebo „nevím“.  Jinak může docházet, 
k jednoznačným odpovědím, které nejsou myšleny „tak zcela jednoznačně“ a zkreslují 
interpretované výsledky. I uzavřené otázky můžou být systematicky členěny do 
následujících kategorií: 
• dichotonické – připouštějící jen dvě odpovědi (např. ano – ne), 
• polytomické – uvádějící pořadí alternativ, 
• výběrové – umožňující výběr jediné alternativy z několika možných, 
• výčtové – umožňující výběr několika alternativ z několika možností. 
 Jistou formou uzavřených otázek je také tzv. škálování a sémantický diferenciál. 
Škálování slouží k podchycení postojů a názorů. Podle provedení lze systematicky 
rozeznávat: 
• Škálu kategorií – užívající slovních znaků k ohodnocení postojů. Sudý počet nutí 
respondenta zaujmout určitý postoj. Je-li ale počet lichý, má dotazovaný možnost 
zaujmout neutrální stanovisko. 
• Škálu pořadí – vyžaduje, aby respondent seřadil objekty do libovolného pořadí, a 
podle kvantilových charakteristik je možno odhalit postoj hodnotitele ke konkrétnímu 
hodnocenému objektu. 
•  Grafickou hodnotící škálu – používá k  měření úsečku s dvěma krajními body, 
přičemž jeden představuje silně kladné hodnocení a druhý silně negativní, 
• Škálu konstantní sumy – odhaluje opět preference respondenta, ale v tomto 
případě podle přidělené části z konstantní sumy sta bodů.  
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• Sémantický diferenciál – umožňuje zjistit image objektu zkoumání nebo postoj 
k němu, a to pomoci baterie bipolárních souřadnic. Jde ve své podstatě o určení polohy 
významu (tj. postoje či image) v n-rozměrném prostoru. Ten je dán n bipolárními 
souřadnicemi. Každá souřadnice představuje jednu vlastnost nabývající určité hodnoty 
(tzv. kontinua) mezi dvěma extrémy (tj. protiklady elementárního významu). Hodnoty 
kontinuí se můžou různit, nicméně týkají se stejné elementární vlastnosti a tudíž můžou 
být zachyceny pomocí jednoho rozměru (jedné bipolární souřadnice). Po vyplnění 
dotazníků respondenty je určena střední hodnota každé z n elementárních vlastností. Ta 
je zanesena do grafu a touto cestou je získán škálový profil (tj. určení zmiňované polohy 
ve vícerozměrném prostoru). Grafické řešení není jedinou alternativou. Další možnost 
nabízí teorie fuzzy množin [12].  
4. Manipulace s dotazníkem – řeší problematiku distribuce a návratu dotazníků. 
Osobní rozdávání vzbuzuje důvěru, umožňuje vysvětlit nejasnosti a také zdůrazňuje 
žádost o spolupráci. I když je možné výdaje na distribuci snížit využitím obchodních 
zástupců, bývá tato cesta výrazně dražší než rozesílání prostřednictvím pošty, a 
obyčejně je počet rozdaných dotazníků nižší než počet rozeslaných. Návrat formulářů je 
opět možné řešit osobním vyzvedáváním nebo pomocí pošty. U osobního kontaktu bývá 
vyšší návratnost, a to až 90 %, u předplacených poštovních služeb je toto číslo výrazně 
nižší, asi 5–20 %. Dotazovatel má ale pocit anonymity. Samozřejmě na očekávanou 
pravděpodobnost, s jakou se dotazník vrátí, nemá vliv jen způsob distribuce, ale i výše 
zmiňované vlastnosti jako např. grafická úroveň, povaha otázek, počet dotazů, 
srozumitelnost atd. Stejně jako obsahovou a věcnou správnost dotazníku, tak i 
návratnost je dobré ověřit v předvýzkumné fázi. Chyby věcné a obsahové správnosti se 
projevují v bezdůvodném nahromadění odpovědí kolem extrémních hodnot. Náprava 
pak spočívá v lepší formulaci otázek. Je-li nízká návratnost, měl by být přehodnocen jak 
způsob distribuce i dojem samotného dotazníku. Kromě klasické pošty lze využít i 
možnosti internetu a rozesílat dotazníky pomocí e-mailu. Jedná se sice o levný i rychlý 
způsob distribuce s možností kontaktovat poměrně velký okruh respondentů, ti ale 
nesmějí mít pocit narušení svého „virtuálního“ soukromí a vyhodnotit dotazník jako 
spam [3]. 
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3.3.6 Analýza dat 
Získáním marketingových údajů a jejich zpracováním lze sice datům přiřadit jistý 
význam i smysl, tedy získat informace, leč poznání na takové úrovni je pro tvůrce 
marketingových rozhodnutí nedostatečné. Například jedním z výstupů zpracování bývá 
grafické znázornění rozdělení četností, ze kterého se lze domnívat, zda datový soubor 
má normální rozdělení, tzn., že na zkoumaný znak působí nekonečně mnoho 
nevýznamných náhodných vlivů; nebo nikoliv, a tedy dochází k působí vymezitelné 
příčiny, jakou bývá třeba preference zákazníka. Uskutečňovat marketingové aktivity na 
základě domněnek s sebou přináší riziko. To je možné výrazně zmenšit testováním 
hypotéz. Nejenom že jsou takto získané výsledky exaktní, ale je také u nich známa 
pravděpodobnost chyb I. a II. druhu. Chyby I. druhu představují zamítnutí pravdivé 
hypotézy, a její pravděpodobnost je vyjadřována pomocí hladiny významnosti α, 
obvyklé hodnoty jsou α=0,05 nebo 0,01. Chybou II. druhu se rozumí přijetí tvrzení, 
které ve skutečnosti neplatí. Při praktickém testování, se však uvádí tzv. síla testu    
S=1-β, tj. pravděpodobnost, že bude správně odmítnuto nepravdivé tvrzení. Jde tedy o 
jakousi obrácenou analogii s hladinou významnosti. Je dobré zdůraznit, že síla testu S 
není konstantní, ale mění se v závislosti na parametru či parametrech souboru. Tato 
změna je zobecněna pomocí tzv. silofunkce [1]. 
Některá testovaná tvrzení se týkají statistických charakteristik, jakými jsou například 
střední hodnota či variabilita (tj. parametrů základního souboru). Jiné se týkají například 
typu rozdělení atd. Zkoumané vlastnosti musí být samozřejmě nejprve vyšetřeny, a pak 
lze přistoupit k testování hypotéz. Získání úplné statistické informace (tj. vyšetření 
všech základních jednotek) nebývá samozřejmostí, a tudíž je nutné parametry 
odhadnout pomocí výběrových statistik a to sice: 
• buď jako bodový odhad nabývající jedné konkrétní hodnoty; nevýhodou je, že 
nelze určit, do jaké míry se odhad skutečně přibližuje neznámému parametru, 
• nebo jako intervalový odhad; ten ve své podstatě vymezuje interval, ve kterém se 
nachází neznámý parametr, ale již se známou a předem určenou pravděpodobností  
P(T1≤τ≤T2)=1-α [1]. 
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 I když je testování hypotéz a popis vlastností hromadných jevů důležitým zjištěním pro 
řízení marketingových aktivit, není jediným výstupem analytické části. V neposlední 
řadě je třeba vzpomenout i korelační počet sestávající z [2]: 
• korelační analýzy zahrnující: 
o zjištění závislosti a určení druhu, 
o měření těsnosti závislosti, 
o ověřování hypotéz o statistické významnosti závislostí; 
• regresní analýzy zaměřené na: 
o vytvoření vhodného matematického modelu, 
o stanovení parametrů modelu, 
o ověření hypotézy o vhodnosti modelu a jeho vlastnostech. 
 
3.3.7 Interpretace výsledků 
Konečná fáze marketingového výzkumu spočívá v interpretaci. Ta by měla zadavateli 
výzkumu přesvědčivě, atraktivně a názorně prezentovat výsledky. Předešlé části jsou 
sice nezbytné, ale přeci jenom je jejich smysl i význam podmíněn patřičnou interpretací. 
Ve své podstatě se jedná o zodpovězení otázek nastolených v přípravné fázi a 
rozhodnutí o pravdivosti tvrzení. Je také vhodné věnovat pozornost okolnostem, které 
mohou interpretaci ovlivnit, a to zejména pokud jsou závěry odlišné od 
předpokladů  [6]. 
Interpretace bývá pojata jako závěrečná výzkumná zpráva. Forma může být jak písemná 
tak i ústní.  Druhá varianta (tj. ústní) je většinou doplňkem  formy písemné a příležitostí 
předvést např. videa, vzorky výrobků, mechanické modely atd. U písemného projevu by 
měly být dodrženy zásady: 
• Srozumitelnosti – termíny, u kterých nelze předpokládat všeobecnou znalost 
významu musí být stručně a věcně vysvětleny. 
• Relevantnosti – je potřeba brát v potaz subjekty, kterým je zpráva určena. Detailní 
informace o výzkumu je vhodné uvádět pouze tehdy, jsou-li přímo vyžadovány. 
V opačném případě je lepší podrobné popisy, rozbory, grafy i tabulky zařadit do přílohy 
a v závěrečné zprávě se věnovat pouze těm informacím, které jsou pro příjemce snadno 
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pochopitelné a využitelné k rozhodování, popřípadě popisují reakci trhu na 
marketingové aktivity.  
• Objektivnosti – tím je myšleno uvedení všech zjištěných skutečností, a ne jenom 
těch, u kterých je předpoklad bezkonfliktního přijetí. Jedná se hlavně o informace 
v rozporu se zkušeností nebo úsudkem zadavatele či přímo zpochybnění správnosti jeho 
dřívějšího konání. 
• Přehlednosti – ta je dána strukturou závěrečné zprávy. Jednotlivé kapitoly a 
podkapitoly by měly na sebe navazovat v logickém sledu. Jako vodítko je možné použít 
jednak strukturu řešených otázek, a jednak strukturu dotazníku. 
•  Formálnosti – ta zahrnuje slohovou, gramatickou a vizuální úroveň. Jak již bylo 
řečeno, zpráva by měla být atraktivní. Estetické atributy jsou zadavatelem také 
hodnoceny a přispívají k profesionálnímu provedení. To samé platí i pro gramatické 
chyby, použitý slovník nebo popisky grafů či tabulek [9].  
 
3.4 Předmět marketingového výzkumu 
Předmětem marketingového výzkumu je určitý socioekonomický problém, před který je 
postaven tvůrce marketingového rozhodnutí nebo celý tým. Problém se obvykle týká 
buď  v minulosti „nezachycených“ nebo v budoucnu očekávaných příležitostí a hrozeb. 
Většinou je komplexnějšího charakteru, než si uvědomují kompetentní pracovníci. 
Opomíjená část tvoří podle tzv. „Iceberg Principle“ až 90 % a je odhalitelná právě 
pomocí marketingového výzkumu. Aby k tomu došlo, je nutné předmět výzkumu 
převést z obecné roviny do strukturované podoby [4].  
Výsledkem postupné strukturalizace je definování [3]: 
• hromadného jevu, 
• základních (tzv. statistických) jednotek, 
• zkoumaných znaků (tj. empiricky zjistitelných hodnot).   
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3.5 Objekt marketingového výzkumu 
 Podmínkou postupu „od zvláštního k obecnému“ (tzv. indukce) je vyšetření ucelené 
množiny prvků (tj. základních jednotek), které jsou nositeli určitých vlastností (tj. 
zkoumaných znaků). Základní jednotky jsou abstraktním pojmenováním osob, 
sociálních útvarů, předmětů, stavů, událostí nebo procesů a tvoří objekt marketingového 
výzkumu. Trh jako takový je dán skutečnými i potenciálními kupujícími, a tudíž se 
řešený výzkumný úkol primárně zabývá osobami nebo sociálními útvary (např. rodina, 
domácnost, organizační útvar atd.). Sekundárně můžou být zkoumány i předměty, stavy, 
události nebo procesy. Výsledky takového šetření však nabývají na smyslu teprve až ve 
spojitosti s osobami nebo sociálními útvary [3].  
Zmiňované znaky objektu výzkumu lze vyjádřit konkrétní hodnotou (tzv. statistickou 
veličinou). Zjištěním této hodnoty dochází k vyšetření zkoumaného jevu. Z pohledu 
statistické indukce nemají individuální jevy, čímž se rozumí získání jediné hodnoty 
statistické veličiny, potřebnou vypovídající schopnost a z tohoto důvodu jsou 
nepoužitelné. Marketingový výzkum proto pracuje s jevy hromadnými. U těch je možné 
popsat dvě typické vlastnosti: 
• hromadné jevy jsou výsledkem působení mnoha náhodných i nenáhodných vlivů, 
• k projevům podstatných vlastností nedochází při  jednotlivých výskytech, ale pouze 
v souborech [1]. 
Základní jednotky seskupené do účelově definované množiny se vyznačují znaky, které 
jsou jednak shodné a jednak variabilní.  Z důvodu lepší přehlednosti je systematické 
členění podchyceno na obr. č. 2. Statisticky analyzovanými vlastnostmi jsou ty, které 
mění své hodnoty „případ od případu“ (tj. variabilní znaky). Z obr. č. 2 je patrné, že 
tyto lze rozlišovat na slovní (tzv. kvalitativní) a na číselné (tzv. kvantitativní). 
Slovní znaky popisují hromadné jevy slovy, a to z důvodu jejich přímé neměřitelnosti. 
Kódováním je pak možné přiřadit těmto znakům číselný index, což bývá podmínkou 
zpracovatelnosti datového souboru. Co do počtu slov, může znak nabývat dvou nebo 
více alternativ. Na druhou stranu číselné znaky představují výsledky měření a vyjadřují 
se numericky. Diskrétními číselnými znaky jsou rozuměny takové, které nabývají 
konečného počtu hodnot. Ve své podstatě se jedná pouze o obor přirozených čísel N. 
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Například není možné, aby deset a půl respondentů projevilo pasivní znalost značky. 
Spojitými číselnými znaky jsou ty, které můžou nabývat v určitém intervalu 
libovolného počtu hodnot. Jako příklad lze uvést požadovaný denní výkon drtící a 
třídící lopaty Allu uváděný v [m3den-1]. Každý respondent může napsat „jakékoliv“ 
množství na „jakýkoliv“ počet desetinných míst podle svého úsudku [1].  
 
Obr. č. 2: Systematické členění statistických znaků.  
Zdroj: Drápela & Zach, Statistické metody I, 2002, str. 5. 
Drápela & Zach [1] zdůrazňují, že shodné znaky sice nevstupují do statistických 
analýz, přesto mají při prováděném marketingovém výzkumu nezastupitelný význam. 
K tomu, aby bylo možné výsledky získané z výběrových souborů vztáhnout na 
základní soubor, měly by s ním také sdílet všechny shodné a zároveň podstatné znaky. 
Někdy není možné toto pravidlo zcela dodržet. Podle Kropáče [10] shodné znaky 
nemusí být známé v dostatečné míře, nebo by respektováním této zásady došlo k 
rozdrobení základního souboru na individuální jevy. V tom případě je potřeba, aby 
každý prvek základního souboru měl stejnou pravděpodobnost stát se prvkem 
výběrového souboru. Situace není sice ideální, ale výsledky lze zobecnit. Interpretace 
by každopádně měla obsahovat zmínku o zmiňované rozrůzněnosti výběru. 
znaky 
shodné variabilní 







Statistické metody v marketingovém výzkumu 
38 
 
4 Praktická část 
Praktická část této práce je zaměřená na vlastní provedení marketingového výzkumu 
zadaného společností Staves, s.r.o., která přichází na trh s novým produktem, a to sice 
s drtící a třídící lopatou Allu. 
Problémem před kterým stojí tvůrce marketingových rozhodnutí (tj. produktový 
manažer) je: volba nástrojů  marketingového mixu.  
Definování problému na této úrovni je velice obecné. V první řadě je potřeba v procesu 
strukturalizace formulovat výzkumné otázky: 
O1: Kdo jsou zákazníci? 
O2: Jaké jsou jejich potřeby? 
O3: Co používají k uspokojení potřeb? 
O4: Jaké jsou jejich postoje? 
O5: Jak a prostřednictvím čeho komunikují? 
Dalším krokem logicky navazujícím na výzkumné otázky je formulace hypotéz, které 
lze testovat. Nelze-li na základních jednotkách vyšetřit kvalitativní či kvantitativní 
variabilní znaky, není ani možné vyřčená tvrzení ověřit, čímž ztrácí na významu. 
V kontextu provedeného marketingového výzkumu jsou  vysloveny následující tvrzení:  
• nulová hypotéza H0 o neexistenci statisticky významné závislosti mezi: 
o uplatněním drtící a třídící lopaty a odvětvím, 
o účelem použití drtící a třídící lopaty a odvětvím, 
o znalostí prodejců drtících a třídících lopat a odvětvím, 
o znalostí názvů drtících a třídících lopat a odvětvím, 
o nahraditelnými stroji a odvětvím, 
o odebíranými periodiky a odvětvím, 
o vnímáním pozitivních vlastností a odvětvím, 
o vnímáním negativních vlastností a odvětvím, 
o informačními zdroji užívanými při nákupu strojů a odvětvím, 
o kupním rozhodnutím a odvětvím, 
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• nulová hypotéza H0 o původu výběrů z jednoho základního souboru – 
neparametrická ANOVA (tzv. Kruskal-Wallisův test), 
• nulová hypotéza H0 o shodě průměrného pořadí v porovnávaných skupinách – tzv. 
Dunnův test, 
• nulová hypotéza H0 o statisticky nevýznamném rozdílu pravděpodobnosti 
nastoupení jevu v základním souboru (tj. p) a předpokládané pravděpodobnosti (tj. 
p0) – test o parametru p rozdělení A(p) . 
Krom testování hypotéz s předmětem řešeného problému souvisí i vyhodnocení dalších 
charakteristik, těmi jsou: 
• CH1:  relativní četnosti rozhodovacích pravomocí respondentů, 
• CH2:  míra vnímané víceúčelovosti drtící a třídící lopaty, 
• CH3: porovnání postoje k drtící a třídící lopatě a strojům jiných výrobců, 
• CH4: definování pojmů „levný“ a „drahý“ pro drtící a třídící lopatu Allu, 
• CH5: struktura modelů drtících a třídících lopat podle požadavků trhu, 
• CH6: velikost tržního potenciálu, 
• CH7: střední hodnota tržeb na jednu cestu obchodního zástupce. 
Fáze strukturalizace předmětu marketingového výzkumu obecně končí vymezením 
základních jednotek a znaků. Zkoumané znaky jsou vyšetřované na sociálních útvarech, 
a to sice jak na právnických tak i fyzických osobách zabývající se činnostmi 
z následujícího výčtu:  
• OKEČ A01 – zemědělství, myslivost a související činnosti, krom ekonomických 
jednotek zařazených pod OKEČ A01.5 (tj. lov, odchyt a chov divokých zvířat a 
související činnosti), 
• OKEČ A02.0 – lesnictví a související činnosti, 
• OKEČ DD20.1 – výroba pilařská a impregnace dřeva, 
• OKEČ E45.1 – příprava stavenišť, 
• OKEČ E45.21.4 – výstavba trubních, komunikačních a energetických vedení, 
• OKEČ E45.21.9 – výstavba pozemních a inženýrských staveb, 
• OKEČ E45.23 – výstavba komunikací, letišť a sportovních areálů.  
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Výše uvedená odvětvová klasifikace ekonomických činností je také shodným znakem 
vymezujícím základní soubor. Tato specifikace základního souboru vychází jednak 
z požadavků zadavatele výzkumu a jednak také z faktu, že definováním dalších 
shodných znaků by došlo k rozpadu výběrových souborů takřka na individuální jevy, 
což by bránilo aplikaci statistické indukce.   
Variabilní znaky, tedy ty, které vstupují do analýz, jsou z drtivé většiny kvalitativní (tj. 
slovní).  Kvantitativní (tj. číselné) znaky jsou použity pouze ve dvou případech. Pro 
názorný a jednoduchý popis vyšetřovaných vlastností tvoří použitý dotazník 
přílohu č. 1. 
 
4.1 Zdroje dat 
Během orientační analýzy nebyly nalezeny žádné zdroje neagregovaných či 
agregovaných sekundárních dat, které by byly vhodné  k testování formulovaných 
hypotéz nebo poskytnutí požadovaných charakteristik. Výjimkou jsou data pocházející 
z Administrativního registru ekonomických subjektů (ARES). Proto bylo nevyhnutelné 
získat marketingové údaje primárního charakteru. Časová náročnost doprovázející 
tvorbu n-rozměrného datového souboru je do jisté míry vyvážena odpovídající podobou 
databáze eliminující zbytečné komplikace a mající jasný původ i historii.  
 
4.2 Dotazník 
Zvolenou technikou sběru dat je dotazování, a to vzhledem k charakteru zadaného 
předmětu výzkumu. Pro vlastní sběr bylo použito elektronických dotazníků, tedy 
písemné formy distribuované prostřednictvím internetu. Tato cesta umožňuje poměrně 
rychlé, levné a snadné kontaktování velkého počtu respondentů. S přihlédnutím k 
zpracování dat by sice bylo vhodnější vytvořit dotazník jako formulář aplikace MS 
Access, nicméně v rámci skutečnosti, že mnoho respondentů buď tuto aplikaci nemá či 
nepoužívá, byl upřednostněn tabulkový kalkulátor MS Excel. Dalším důvodem, proč 
není dotazník vytvořen v programu Access, je upozornění na možné viry při otevírání 
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souborů, které vzbuzuje zbytečnou a nežádoucí nedůvěru. To samozřejmě neslo s sebou 
nutnost každý dotazník samostatně přepsat do databáze, přičemž při tomto kroku bylo 
provedeno i „manuální“ kódování slovních znaků. 
Z pohledu typologie otázek jsou použity otázky jak otevřené tak uzavřené, a to buď 
s dvěma či více alternativami odpovědí. Pro srovnání postojů k drtící a třídící lopatě 
Allu a ke strojům s obdobným použitím je sestaveno deset bipolárních škál. Místo 
„klasického“, tj. grafického řešení sémantického diferenciálu, který klade velké nároky 
na zkušenosti a odbornou úroveň hodnotitele, je použita fuzzy logika. Takto jsou 
postoje respondentů k produktu společnosti Allu Finland a stroje s obdobným použitím 
začleněny do jedné z pěti kategorií.   
Po grafické stránce má pozadí dotazníku zelenou barvu. Krom toho, že evokuje pocit 
klidu a pohody, je také barvou vyjadřující jistý druh sounáležitosti, a to zejména 
s lesnickým, zemědělským a dřevařským odvětvím, což lze vypozorovat z jejího 
častého používání při tvorbě firemních log. Pro usnadnění orientace mají políčka určená 
pro zakřížkování (tj. napsání písmene „x“) žlutou výplň a políčka pro volný text zase 
světle modrou.  
 
4.3 Testování dotazníku 
Po sestavení dotazníku proběhlo jeho testování. To bylo zaměřeno na zjištění 
návratnosti a ověření vhodnosti otázek. Tato fáze přinesla s sebou následující změny. 
Při vyhodnocování pilotních verzí byla vyřazena otázka týkající se znalosti společnosti 
Staves, s.r.o., a to z toho důvodu, že o této skutečnosti vypovídá v dostatečné míře již 
otázka č. 6 dotazníku tvořícího přílohu č. 1. Dále pro odhad struktury modelů podle 
potřeb respondentů byla otázka č. 15 doplněna o specifikaci dalších atributů (tj. druh 
použitého energetického prostředku, velikost frakce v mm a druh pracovní činnosti). 
V neposlední řadě se již v této fázi ukázala jako nadbytečná otázka č. 17. Všechny 
subjekty shodně odpověděly, že v případě nákupu, by si pořídily jeden mechanizační 
prostředek. V rámci toho, že se jedná o krátkou a jednoduchou odpověď, je dotaz 
ponechán v dotazníku a tím zvýšena jistota interpretace tohoto jevu. Návratnost 
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vyplněných dotazníků činila ve fázi testování přibližně 7,5 %, přičemž předběžný odhad 
počítal s rozmezím 5-20 %. Za účelem zjištění srozumitelnosti měli respondenti 
možnost dotazník připomínkovat. Jelikož ale nebyla vznesena žádná závažná 
připomínka, nebyly provedeny ani další úpravy.  
 
4.4 Sběr dat 
K tomu, aby bylo možné výsledky výzkumu prohlásit za reprezentativní a zobecnit 
charakteristiky i tvrzení na celý základní soubor, musí být dodrženy dvě důležité 
podmínky vztahující se na výběrový soubor, a to sice, že: 
• prvky jsou vybírány náhodně (tj. bez exogenního zásahu řešitele), 
• výběr má potřebný rozsah prvků.  
Pro řešení zadaného marketingového úkolu je  zvolen tzv. stratifikovaný výběr. 
Důvodem je možnost analyzovat nejen samotný výběr, ale i jednotlivé oblasti (straty). 
Straty jsou vymezeny na základě odvětví, ve kterém základní jednotky působí: 
• strata č. 1 – zemědělství, 
• strata č. 2 – lesnictví 
• strata č. 3 – dřevařství, 
• strata č. 4 – stavebnictví. 
 Distribuce elektronických dotazníků byla zajištěna prostřednictvím internetu. Přirozeně 
nutná podmínka takové distribuce je emailová adresa respondenta. Kontakty byly 
získány za použití vyhledávače Seznam.cz, a to sice vyhledáváním v sekci firem, což 
umožnilo oslovit jak právnické tak i fyzické osoby podle ekonomické činnosti. Aby 
byla zajištěna náhodnost výběru, byl pro každý výsledek hledání (tj. seznam 
ekonomických jednotek) vypočten výběrový krok k podle vzorce č. 3, přičemž první 
respondent v pořadí je vybrán na základě náhodného čísla vygenerovaného aplikací MS 
Excel. Funkce náhodného čísla vrací hodnoty v intervalu (0;1), proto byly tyto ještě 
vynásobeny stem a zaokrouhleny na celá čísla. Ve své podstatě je uvnitř oblastí 
realizován tzv. systematický výběr s náhodným startem. Lze tedy tvrdit, že vlivy 
působící na pravděpodobnost zařazení prvku základního souboru do výběru jsou 
s přihlédnutím na možnosti realizace omezeny na minimum.  
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Další vlastností, kterou by měl výběr splňovat, je počet prvků. Při praktickém řešení 
zadaného výzkumu jsou vyplněné dotazníky transformovány do datového souboru o 
114 proměnných a jedná se tedy o tzv. 114-ti rozměrný datový soubor. Samozřejmě 
každá proměnná sama o sobě by mohla být podkladem pro určení velikosti strat, 
potažmo celého výběru. To ale není z objektivních důvodů realizovatelné. Proto byla 
zvolena jedna proměnná s nejvyšší prioritou určující rozsah oblastí n. Po konzultaci se 
zadavatelem byl jako klíčový vybrán kvalitativní znak vypovídající o postoji ke koupi 
(tj. otázka č. 16 přílohy č. 1).  
K výpočtu rozsahu byl použit vzorec č. 2. Podle Kotlera [7] se i na průmyslovém trhu 
vyskytuje přibližně 2,5 % inovátorů (tj. subjektů, které se vysloví pro koupi drtící a 
třídící lopaty).  Z toho plyne, že pravděpodobnost nastoupení jevu příznivého pro první 
alternativu  je P = 0,025 a pro druhou Q = 1 - P = 0,975. Hodnoty P i Q byly 
samozřejmě v momentu určování velikosti výběru pouze předpokladem, který byl dále 
předmětem statistického testování v průběhu analýzy datového souboru, a to pomocí 
testu o parametru p rozdělení A(p). Zmiňovaný test je uveden v následující části. Jelikož 
bylo vyřčené tvrzení T1  (tj. H0 ≡ p = p0) později potvrzeno, je možné rozsah oblastí 
určeného dle procenta inovátorů označit za dostačující k zobecnění výsledků výzkumu. 
Je dobré také podotknout, že realizační omezení by tak či tak nedovolovaly výrazně 
upravit rozsah strat v případě zamítnutí nulové hypotézy H0. Hypoteticky by se 
v takovém případě podle vzorce č. 2 vypočítala přípustná chyba, a ta by se pak stala 
nedílnou součástí interpretace výsledků. 
Minimální rozsah oblastí (strat) nmin= 39 statistických jednotek byl získán dosazením do 
















Stanovení je provedeno při: 
• přípustné chybě 5 % tj.  ∆=0,05 
• hladině významnosti  α=0,05, která odpovídá koeficientu spolehlivosti: t = 2. 
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Z minimálního rozsahu straty nmin= 39 a návratnosti dotazníků 7,5 % zjištěné 
v předvýzkumné fázi, bylo rozhodnuto o distribuci 558 dotazníků (39 · 0,075-1 ≈ 558) 
pro každé ze zkoumaného odvětví (tj. pro každou oblast). Popis výběrového souboru a 
jednotlivých strat jsou názorně uvedeny v tab. č. 1. 









zemědělství 558 59 10,6 
lesnictví 558 42 7,5 
dřevařství 558 44 7,9 
stavebnictví 558 58 10,4 
zdroj: autor, 2008 
 
4.5 Statistická indukce 
Výsledkem předchozí fáze sběru dat je vytvoření již zmiňovaného 114-ti rozměrného 
datového souboru se 203 zápisy. Smysl statistické indukce při praktickém řešení 




CH1: relativní četnosti rozhodovacích pravomocí respondentů. Tuto charakteristiku 
popisuje tab. č. 2 a graf č. 1. Kompetentní respondenti ve výběrovém souboru tvoří 
přibližně 94 % všech respondentů, a jsou jimi rozuměni ti, kteří se účastní rozhodování 
a mají rozhodující, spolurozhodující či poradní váhu hlasu. V jednotlivých oblastech 
(stratách) je tato hodnota následující: zemědělství 94 %, lesnictví 100 %, dřevařství 89 
% a stavebnictví 95 %. Z výše uvedených skutečností lze usuzovat na relativně vysokou 
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relevantnost výzkumu, a to z toho důvodu, že odpovědi pocházejí v drtivé většině od 
kompetentních pracovníků rozhodujících o nákupu strojů a zařízení. 
Tab. č. 2: Relativní četnosti rozhodovacích pravomocí respondentů. 
[%] zemědělství lesnictví dřevařství stavebnictví 
rozhodující 44 38 45 39 
spolurozhodující 50 25 33 37 
poradní 0 37 11 19 
bez vlivu 6 0 11 5 
∑ 100 100 100 100 
Zdroj: autor, 2008. 
CH2: míra vnímané víceúčelovosti drtící a třídící lopaty je patrná z tab. č. 3 a grafu č. 2. 
Jak je vidět, subjekty v žádném odvětví  nejsou ani vědomy ani schopny využívat všech 
sedm účelů, ke kterým může být lopata použita (tj. třídění, překopávání, drcení, 
štěpkování, promíchávání hmot, nakládání a manipulace s materiálem). Vnímání 
pracovního potenciálu za jednotlivé oblasti stratifikovaného výběru je patrné z tab. č. 3. 
Stření hodnota celého výběru (tj. za všechny odvětví) je přibližně 50 % a je vypočítána 
dosazením do vzorce č. 4. Závěrem lze tedy prohlásit, že vesměs respondenti hodnotí 
mechanizační prostředek jako víceúčelový, i když by stejného hodnocení dosáhl stroj 
použitelný pouze k třem či čtyřem účelům. V souvislosti s účelem využití drtící a třídící 
lopaty Allu je testovaná také nulová hypotéza H0 ≡ ρ = 0: mezi odvětvím a účelem 
použití není závislost. Při formulaci tohoto tvrzení však bylo naopak předpokládáno, že 
závislost existuje a byla postavena alternativní hypotéza H1 ≡ ρ ≠ 0: odvětví má vliv na 
účel použití drtící a třídící lopaty Allu. Hypotézy jsou ověřeny pomocí zobecněného χ2 
testu nezávislosti dvou kvalitativních znaků. Testové kriterium (tj. χ2vyp.) je počítáno 
podle vzorce č. 6, kde nij je skutečná četnost a oij pak teoretická získána po dosazení do 
vzorce č. 5. Pro zvolenou hladinu významnosti α = 0,05 je vymezen následující kritický 
obor W0,05 = {χ2vyp. : χ2vyp ≥ χ20,95; ((k-1)·(m-1))} [11]. 
Jelikož se vypočtené testové kriterium χ2vyp realizovalo v kritickém oboru  
(tj. χ2vyp > χ2tab ), je potvrzena alternativní hypotéza H1 a tedy mezi odvětvím a účelem 
použití lopaty je závislost. Testování hypotézy je zachyceno v tab. č. 4. 
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Tab. č. 3: Vnímaná víceúčelovost drtící a třídící lopaty Allu za jednotlivá odvětví. 
 [%] zemědělství lesnictví dřevařství stavebnictví 
využitý pracovní potenciál 48 72 37 41 
nevyužitý pracovní potenciál 52 28 63 59 
∑ 100 100 100 100 
Zdroj: autor, 2008 
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Vzorec č. 4:  Střední hodnota diskrétní náhodné veličiny.
. 
Zdroj: Kropáč, Statistika A: Náhodné jevy, náhodné veličiny, náhodné vektory, indexní 










Vzorec č. 5: Teoretická četnost oij.. 















Vzorec č. 6: Testové kriterium χ2vyp. 
Zdroj: Foret & Stávková, Marketingový výzkum: Jak poznávat své zákazníky, 2003, str. 
98. 
Tab. č. 4: Výpočet testového kriteria χ2vyp. pro test nezávislosti účelu použití a odvětví. 
∆2· oij
-1 třídění drcení štěpkování míchání  překopávání manipulace  nakládání ∑ 
zemědělství 1,070 3,400 0,335 0,458 0,019 5,625 1,913 12,819 
lesnictví 0,254 0,019 5,542 0,149 16,031 5,322 3,454 30,472 
dřevařství 0,186 1,692 14,806 6,879 0,000 3,577 0,055 30,472 




Zdroj: autor, 2008. 
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CH3: porovnání postoje k mechanizačnímu prostředku Allu a jiných výrobců. 
K srovnávání postojů je obyčejně používáno sémantického diferenciálu. Tato metoda 
využívá baterie bipolárních souřadnic k sestrojení škálového profilu, přičemž jedna 
z možných podob je grafická. Vyhodnocení grafu si však vyžaduje značné zkušenosti a 
je do jisté míry vždy subjektivní. Z tohoto důvodu bylo od této alternativy upuštěno a 
k vyhodnocení postojů respondentů je použita tzv. teorie fuzzy množin.  
Množina v „klasickém“ pojetí představuje soubor libovolných prvků, které jsou 
v určitém kontextu chápány jako celek na základě jedné či více vlastností. Ve své 
podstatě jsou možné dva stavy: 
• prvek (element) množině náleží – Aa ∈ , 
• prvek (element) množině nenáleží – Aa ∉  [14]. 
Podle Niskanena [12] se ovšem při praktickém řešení úkolů vyskytují tři druhy prvků, a 
to sice ty které: 
• množině jednoznačně náleží, 
• množině jednoznačně nenáleží, 
• jsou hraniční. 
Přiřazení hraničního prvku určité množině může být značně paradoxní. To lze ilustrovat 
následujícím tvrzením: cena stroje 100 000 Kč je cenou nízkou a na druhou stranu cena 
100 001 Kč je již cenou vysokou. Takové tvrzení bývá obyčejně intuitivně považováno 
za nepravdivé. Jednou z možností jak pracovat s hraničními prvky je právě použití 
fuzzy logiky, která je založena na určování  míry členství tj. hodnocení do „do jaké 
míry“ proměnná x (tj. symbol, který označuje libovolný prvek z určité množiny) té které 
množině náleží. Příslušnost k množině je definována v intervalu <0 ; 1>. Hodnota 0 
znamená úplné nečlenství a hodnota 1 zase úplné členství [12].  
Výše uvedený příklad ukazuje vágnost pojmu vysoká a nízká cena, přičemž cena 
představuje jenom jeden z aspektů formujících postoj kupujícího. Při praktickém řešení 
výzkumného úkolu bylo vymezeno pět kategorií postojů (viz tab. č. 11): velmi záporný 
postoj –VZP, záporný postoj – ZP, neutrální postoj – NP, kladný postoj – KP, velmi 
kladný postoj – VKP. 
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V otázkách č. 13 a 14 dotazníku, který je přílohou č. 1 předkládané práce, respondenti 
vyznačovali své odpovědi na deseti bipolárních škálách. Ty byly sestaveny po 
konzultaci s pracovníkem marketingového oddělení společnosti Staves, s.r.o., a to tak, 
aby představovaly průřez klíčovými (ale také vágními) vlastnostmi mechanizačního 
prostředku.  
Před aplikací teorie fuzzy množin proběhlo testování hypotézy H0 1 ≡ ρ = 0: mezi 
odvětvím a vnímanými vlastnostmi drtící a třídící lopaty Allu neexistuje závislost a H0 2 
≡ ρ = 0: mezi odvětvím a vnímanými vlastnostmi stojů jiných výrobců neexistuje 
závislost. K ověření hypotéz byl použit zobecněný χ2 test při hladině významnosti α = 
0,05 viz tab. č. 6 a 7. Z důvodu zachování přehlednosti tabulek jsou uvažované 
vlastnosti kódovány římskými čísly, což je zachyceno v tab. č. 5.  
Tab. č. 5: Převodní tabulka hodnocených vlastností. 
kód vlastnost kód vlastnost 
I úroveň kvality VI víceúčelovost 
II praktické použití VII úroveň výkonu 
III dostupnost servisu VIII obtížnost montáže 
IV dobrá  značka IX cena 
V poruchovost X kompatibilita se strojovým parkem 
Zdroj:autor, 2008. 
 
Tab. č. 6: Výpočet testového kriteria χ2vyp. pro test nezávislosti vlastností drtící a třídící 
lopaty Allu a odvětví. 
∆2· oij
-1
 I II III IV V VI VII VIII IX X ∑ 
zemědělství 0,017 0,045 0,001 0,063 0,131 0,076 0,031 0,123 0,139 0,047 0,672 
lesnictví 0,014 0,021 0,020 0,029 0,022 0,122 0,150 0,033 0,146 0,125 0,682 
dřevařství 0,004 0,001 0,001 0,002 0,211 0,110 0,069 0,010 0,703 0,122 1,232 




Zdroj: autor, 2008. 
 
Statistické metody v marketingovém výzkumu 
49 
 
Tab. č. 7: Výpočet testového kriteria χ2vyp. pro test nezávislosti vlastností strojů jiných 
výrobců a odvětví. 
∆2· oij
-1
 I II III IV V VI VII VIII IX X ∑ 
zemědělství 0,006 0,004 0,000 0,010 0,010 0,172 0,073 0,004 0,314 0,037 0,631 
lesnictví 0,002 0,079 0,013 0,011 0,045 0,013 0,006 0,259 0,568 0,002 0,997 
dřevařství 0,018 0,040 0,032 0,002 0,002 0,003 0,018 0,030 0,263 0,083 0,491 




Zdroj: autor, 2008. 
Jelikož se obě vypočtená testová kriteria nerealizovala v kritických oborech, jsou obě 
nulové hypotézy (tj. H0 1 a H0 2) přijaty při hladině významnosti α = 0,005. Z toho plyne, 
že odvětví neovlivňuje vnímání hodnocených vlastností. To umožňuje provést fuzzy 
zpracování za všechna uvažovaná odvětví. 
Fuzzy zpracování má v předkládané práci sled tří po sobě jdoucích kroků tak, jak je 
uvádí Rais & Dostál [14], a to sice : 
1. Definování transformační matice – specifikující 7 atributů pro jednotlivé 
hodnocené vlastnosti uvedené v tab. č. 5. Podle atributu může být vlastnost 1. velmi 
záporná – VZ, 2. záporná – Z, 3. mírně záporná – MZ, 4. neutrální – N, 5. mírně kladná 
– MK, 6. kladná – K a 7. velmi kladná – VK. Jak je vidět z tab. č. 8, všechny vlastnosti 
mají ekvivalentní váhu.  
Tab. č. 8: Transformační matice. 
úroveň 
atributu 
I II III IV V VI VII VIII IX X 
VZ 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
Z 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 
MZ 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
N 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
MK 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
K 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 
VK 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 
Zdroj: autor, 2008 
. 
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2. Definování stavové matice –  umožňující  převést získané střední hodnoty kontinuí 
(tj. „zaškrtnuté“ políčka otázek č. 13 a 14) na zápis prostřednictvím symbolů 1 a 0. 
Tento zápis je podmínkou provedení skalárního součinu matic v další fázi zpracování. 
Jak je vidět z tab. č. 9 a 10, stavová matice zprostředkovává  také vzájemné porovnání 
jednotlivých vlastností (tj. úrovně atributů).  
3. Skalární součin transformační a stavové matice –  bodově ohodnocuje postoje 
respondentů  s transformací na všem srozumitelný slovní výraz podle tab. č. 11 [14].  
Tab. č. 9: Stavová matice pro mechanizační prostředek Allu . 
úroveň 
atributu 
I II III IV V VI VII VIII IX X 
VZ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Z 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
MZ 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 
N 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1 
MK 1 1 0 0 1 1 0 1 0 0 
K 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
VK 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
koeficient  
diferenciace 
0,21 0,30 0,24 0,44 0,25 0,21 0,30 0,35 0,32 0,35 
Zdroj: autor, 2008. 
 
Tab. č. 10: Stavová matice pro mechanizační prostředky jiných výrobců. 
úroveň 
atributu 
I II III IV V VI VII VIII IX X 
VZ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Z 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
MZ 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 
N 0 0 0 0 0 0 0 1 1 0 
MK 1 1 1 1 1 0 1 0 0 1 
K 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
VK 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
koeficient 
diferenciace 
0,20 0,22 0,20 0,29 0,29 0,35 0,29 0,32 0,43 0,26 
Zdroj: autor, 2008. 
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Tab. č. 11: Převod skalárního součinu na lingvistické hodnoty. 
postoj VZP ZP NP KP VKP 
S <0, 20> <21, 40> <41, 60> <61, 80> <81, 100> 
Zdroj: autor, 2008. 
 Obě stavové matice (tj. tab. č. 9  a 10) jsou doplněny ještě o koeficienty diferenciace P. 
Je-li jejich hodnota nanejvýš 10 % tzn. P ≤ 0,10, pak není zkoumaná vlastnost pro 
výzkum relevantní. Jak ukazují zmiňované tabulky, všechny zkoumané vlastnosti jsou 
pro výzkum relevantní.  
Co se týče drtící a třídící lopaty Allu, ta dosáhla 61 bodů. Postoj respondentů k tomuto 
mechanizačnímu prostředku lze charakterizovat jako kladný. Na druhou stranu, vesměs 
jednoúčelové stroje jiných výrobců, které jsou používány ke shodným účelům, dosahují 
celkového hodnocení 66 bodů, a tedy jejich postoj je opět kladný. Jak je vidět, mezi 
postojem, který zaujímají respondenti k drtící a třídící lopatě a jiným strojům, není 
výrazný rozdíl.  
CH4: početní i grafické definování pojmů „levný“ a „drahý“ prostřednictvím testu 
cenové citlivosti. Respondenti v otázce č. 3 uváděli výši ceny, která byla z jejich 
pohledu: 
• výhodná – jevící se jako relativně nízká,  
• vyšší – jevící se jako relativně vysoká, 
• podezřele nízká – vyvolávající nedůvěru,   
• přemrštěná – jevící se jako absolutně vysoká.  
Provedení testu cenové citlivosti sestává podle Foreta & Stávkové [3] 
z následujících kroků: 
1. nalezení regresních modelů popisujících počet respondentů (tj. relativní četnosti) 
v závislosti na výši ceny (viz grafy č. 7– 18), 
2. nalezení hodnoty neutrální ceny (NC) a optimální ceny (OC): 
• neutrální cena – NC je daná průsečíkem funkčních hodnot matematických 
modelů pro cenu podezřelou a přemrštěnou, 
• optimální cena – OC je daná průsečíkem funkčních hodnot matematických 
modelů pro cenu výhodnou a vyšší, 
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3. vymezení pojmů „levný“ a „drahý“pomocí: 
• marginálního bodu levnosti – MBL, který je dán průsečíkem funkčních hodnot 
matematických modelů pro cenu výhodnou a podezřelou, 
• marginálního bodu drahoty – MBD, který je dán průsečíkem funkčních hodnot 
matematických modelů pro cenu vyšší a přemrštěnou.  
Drápela [2] chápe řešení regresních úloh ve své podstatě jako nahrazování každé 
zjištěné (tj. experimentální) hodnoty závislé proměnné Y hodnotou teoretickou (tj. 
modelovou), která leží na spojité funkci (modelu) nezávislé proměnné X. Vlastní řešení 
regresních úloh spojených s testem cenové citlivosti bylo prováděno prostřednictvím 
programu MS Excel a doplňku Řešitel. Principiálně se jedná o iterační způsob aplikace 
metody nejmenších čtverců (MNČ), přičemž vysvětlující hodnotou jsou třídní 
reprezentanti i-té třídy (tj. cena) a vysvětlovanou pak relativní četnost i-té třídy (tj. 
podílu respondentů, kteří uvedli cenu spadající do i-té třídy). Takto je možné vytvořit n 
uspořádaných dvojice třídních reprezentantů a relativních četností (tj. [xi, yi]). 
Regresním modelem lze pro každou hodnotu i-tého  třídního reprezentanta (tj. cenu) 
zjistit teoretickou hodnotu yi ´ (tj. teoretickou relativní četnost respondentů). Podstata 
MNČ spočívá v nalezení takových parametrů regresního modelu, kdy jsou rozdíly 
čtverců (tzv. reziduí) co nejmenší tzn. ∑ (yi – yi´)2 = min., a tedy model co nejlépe 
„prokládá“ experimentální hodnoty. Je dobré zmínit, že MNČ potažmo doplněk Řešitel 
nehledá nejlepší matematický model, ten musí být zvolen předem, ale jeho parametry 
(tj. měněné buňky) tak, aby zmiňovaná hodnota rezidua byla minimální nebo v ideálním 
případě rovna nule. 
 Jelikož je pro proložení experimentálních dat použito jednoho lineárního modelu a 
jednoho nebo dvou nelineárních, bylo také třeba zjistit, který z modelů „vyrovnává“ 
empirické hodnoty nejlépe. K tomuto účelu je použit index determinace I2 udávající ve 
své podstatě podíl z celkového rozptylu, který je vysvětlen právě regresním modelem 
[2]. Jednotlivé hodnoty I2, byly vypočteny po dosazení do vzorce č. 7. 
 




























Vzorec č. 7: Index determinace 
Zdroj: Kropáč, Statistika B: Jednorozměrné a dvourozměrné datové soubory, regresní 
analýza, časové řady, 2007, str. 101. 
V rámci toho, že Staves, s.r.o. prodává tři řady drtících a třídících lopat Allu (tj. lehkou, 
standardní a těžkou), je test cenové citlivosti proveden pro každou z nich. Při 
praktickém řešení regresní analýzy jsou pomocí programu MS Excel nalezeny 
parametry pro níže uvedené matematické modely, indexy determinace a v neposlední 
řadě sestrojeny grafy č. 7–18: 
I. Lehká řada – SML 
a. výhodná cena 
Model I: 724,1810494,2 5 +⋅−= − xy  I2 = 0,33 
Model II: 41251104 +=
x



































xxy   
      I2 = 0,80   
b. vyšší cena 






































xxy   
      I2 = 0,93 
c. podezřelá cena 
Model I: 302,3210008,7 5 −⋅−= − xy  I2 = 0,60 
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Model II: 52607172 −=
x
y    I2 = 0,83 
d. přemrštěná cena 
















y   I2 = 0,73 
II. Standardní řada – SM 
a. výhodná cena 
 Model I: 590,1310655,8 6 +⋅−= − xy  I2 = 0,13 






















































      I2 = 0,82   
b. vyšší cena 



















































      I2 = 0,64 
c. podezřelá cena 
Model I: 898,2310243,3 5 −⋅−= − xy  I2 = 0,31 








y   I2 = 0,60 
d. přemrštěná cena 
















y  I2 = 0,71 
III. Těžká řada – SMH 
a. výhodná cena 
 Model I: 222,2110004,1 5 +⋅−= − xy  I2 = 0,68 
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Model II: 118193902 −=
x


































      I2 = 0,85   
b. vyšší cena 




















































      I2 = 0,68 
c. podezřelá cena 







y   I2 = 0,86 
d. přemrštěná cena 
















y  I2 = 0,95 
V dalším kroku jsou vybrané matematické modely (tj. ty, který objasňovaly největší 
část z celkového rozptylu) použity k výpočtu ceny optimální (OC), ceny neutrální (NC), 
marginálního bodu levnosti (MBL) a marginálního bodu drahoty (MBD). Početní řešení 
je zachyceno v tab. č. 12 a 13 a je pro názornost doplněno i řešením grafickým (tj. grafy 
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Tab. č. 12: Početní řešení testu cenové citlivosti pro lehkou, standardní a těžkou řadu 
(OC a NC). 
LEHKÁ ŘADA – SML 





 model III 
289 813 Kč 
podezřelá 
cena: 





STANDARDNÍ ŘADA – SM 





 model III 
613 602 Kč 
podezřelá 
cena: 




812 534 Kč 
TĚŽKÁ ŘADA – SMH 





 model III 
1 154 973 Kč 
podezřelá 
cena: 




1 394 841 Kč 
Zdroj: autor, 2008. 
Tab. č. 13: Početní řešení testu cenové citlivosti pro lehkou, standardní a těžkou řadu 
(MBL a MBD). 
LEHKÁ ŘADA – SML 






 model II 
139 689 Kč 
přemrštěná 
cena: 
 model II 
vyšší cena:  
model III 530 554 Kč 
STANDARDNÍ ŘADA – SM 






 model II 
243 045 Kč 
přemrštěná 
cena: 
 model II 
vyšší cena:  
model III 1 107 996 Kč 
TĚŽKÁ ŘADA – SMH 






 model II 
772 339 Kč 
přemrštěná 
cena: 
 model II 
vyšší cena:  
model III 1 893 216 Kč 
Zdroj: autor, 2008. 
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I když je velice problematické stanovit jednoznačnou hranici mezi vágními pojmy 
„levný“ a „drahý“, přeci jenom je možné z tab. č. 13 popsat rozmezí, kdy bude kupující 
vnímat drtící a třídící lopatu jako „příliš“ levnou (tj. cena bude náležet intervalu  
(0; MBL> ) a také na druhou stranu jako „příliš“ drahou (tzn. kdy se cena bude nacházet 
v intervalu <MBD; ∞)). Při praktickém určování cen se vychází z intervalu vymezeného 
optimální a neutrální cenou. Tab. č. 12 uvádí konkrétní hodnoty týkající se uvažovaných 
drtících a třídících lopat Allu. 
CH5: struktura modelů drtících a třídících lopat podle požadavků trhu je zjišťována ve 
dvou krocích: 
• neparametrická ANOVA tzv. Kruskal–Wallisův test a mnohonásobné porovnávání 
(tj. Dunnův test), 
• specifikace modelů podle všech požadovaných parametrů z otázky č. 15. 
První krok je proveden za účelem potvrzení alternativní hypotézy H1: mezi 
požadovanými denními výkony v jednotlivých odvětvích jsou statisticky významné 
rozdíly. Denní výkony (tj. hodnoty z  otázky č. 15) sice představují spojitou veličinu, ale 
nelze předpokládat normální rozdělení N(µ, σ2), a to z toho důvodu, že tato náhodná 
veličina není výsledkem působení pouze náhodných vlivů, ale i nenáhodných jako např. 
preference, velikost lesní školky, druh zpracovávaného materiálu, účel použití atd. Proto 
je přistoupeno právě k neparametrické analýze rozptylu pomocí Kruskal – Wallisova 
test (tzv. K–W test).  Obecně je ANOVA chápána jako test nulové hypotézy o středních 
hodnotách pocházejících z jednoho základního souboru H0≡ µ1 = µ2 = µ3 = ... = µk. 
Princip testování je jako u většiny neparametrických tesů založen na pořadí prvků, 
přičemž shodným prvkům je přiřazováno pořadí průměrné. Testové kritérium je 
vypočítáno po dosazení do vzorce č. 8, kde Ri je součet pořadí v i-tém výběru a ti počet 
stejných hodnot v i-té skupině stejných hodnot.  
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Vzorec č. 8: Vzorec pro výpočet testového kriteria Hc (K–W test). 
Zdroj: Drápela, Statistické metody II: Pro obory lesního, dřevařského a krajinného 
inženýrství, 2002, str. 64. 
Vypočtené testové kriterium má hodnotu Hc = 30,89 a realizovalo se v kritickém oboru 
vymezeném hodnotou χ2(0,05;3) = 7,815. Proto je možné potvrdit alternativní hypotézu H1 
při hladině významnosti α = 0,05. To v konečném důsledku znamená, že požadovaný 
denní výkon se minimálně v jednom z odvětví liší. ANOVA jako taková neodhaluje, o 
který výběr či výběry (tj. odvětví) se jedná. K tomuto je zapotřebí provést 
mnohonásobné porovnání (tzv. „srovnávání každý s každým“). Jelikož počet uvedených 
hodnot v otázce č. 15 se za jednotlivá odvětví různí, je použit Dunnův test zachycený  
v tab. č. 14. Testové kriterium je zjištěno po dosazení do vzorce č. 9 a kritická hodnota 
pro hladinu významnosti α = 0,05 byla převzata od Drápelu [2, str. 67]. 










































Vzorec č. 9: Vzorec pro výpočet testového kriteria Q (Dunnův test). 
Zdroj: Drápela, Statistické metody II: Pro obory lesního, dřevařského a krajinného 
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Tab. č. 14: Výsledky Dunnovy metody mnohonásobného porovnávání. 
porovnání mezi obory Q kritická hodnota nulová hypotéza se: 
zemědělství - dřevařství 0,320522 2,639 přijímá 
zemědělství - stavebnictví 4,213704 2,639 zamítá 
zemědělství -lesnictví 0,853177 2,639 přijímá 
lesnictví – dřevařství 1,081365 2,639 přijímá 
lesnictví - stavebnictví 4,446427 2,639 zamítá 
stavebnictví - dřevařství 3,444616 2,639 zamítá 
Zdroj: autor, 2008. 
Z tab. č. 14 je patrné, že lišícím se odvětvím je stavebnictví, a proto je struktura modelů 
dle požadavků respondentů vytvořena jednak za stavebnictví a jednak za zemědělství, 
lesnictví a dřevařství. Odvětví není jediným faktorem, který musí být brán v úvahu. 
Jednotlivé řady (tj. SML, SM a SMH) jsou použitelné pouze za splnění těchto 
podmínek: 
• lehká řada SML:  
o energetický prostředek: traktor (T), smykem řízený nakladač (SŘN), kolový 
nakladač (KN) a rypadlo (R) 
o frakce v rozmezí: od 0 až 25 mm nebo od 0 do 40 mm  
o denní výkon: do 80 m3den-1  
o druh práce: prosévání a drcení měkkého materiálu (např. kůra, klest, jiný 
biologický odpad atd.) 
• standardní řada SM: 
o energetický prostředek: pouze KN nebo R 
o frakce v rozmezí: od 0 až 20 mm, od 0 do 40 mm, od 0 do 60mm a nebo od  
0 do 100 mm  
o denní výkon do 760 m3den-1  
o druh práce: prosévání a drcení měkkého materiálu 
• těžká řada SMH: 
o energetický prostředek: pouze KN nebo R 
o frakce v rozmezí: od 0 až 20 mm, od 0 do 40 mm, od 0 do 60mm a nebo od  
0 do 100 mm  
o denní výkon do 760 m3den-1  
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o druh práce: prosévání, drcení měkkého i tvrdého materiálu (např. cihly, 
nearmovaný beton, asfalt, stavební suť atd.) 
Zjištěnou strukturu modelů dle požadavků respondentů ilustrují jak grafy č. 23 a 24 tak i 
tab. č. 15. Z tabulky i grafů je vidět, že 29 % dotázaných subjektů ze zemědělského, 
lesnického a dřevařského sektoru sice potvrzuje možnost využití drtící a třídící lopaty 
Allu při své činnosti, ale jejich technické i jiné požadavky neodpovídají žádnému 
modelu. Ve stavebnictví je toto číslo nižší, a to sice 25 % z počtu dotázaných subjektů.   
Tab. č. 15: Struktura modelů podle požadavků trhu. 
odvětví 
zemědělství/ lesnictví/ dřevařství stavebnictví 
model [%] model [%] model [%] 
SML2-12/25 35 nevyhovující parametry 25 SM3-27/60 5 
nevyhovující parametry 29 SMH3-27/60 8 SMH3-12/40 5 
SML2-12/40 12 SM3-17/40 8 SMH3-27/40 3 
SML2-17/25 12 SMH3-17/60 6 SMH4-27/40 3 
SM3-23/20 4 SMH3-23/20 6 SMH4-27/60 3 
SM3-12/20 4 SML2-12/40 6 SM2-12/40 3 
SM2-12/20 2 SML2-17/40 5 SM3-17/20 3 
SM3-12/40 2 SM2-12/60 5 SM4-27/60 3 
 SMH3-12/60 3 
Zdroj: autor, 2008. 
CH6: velikost tržního potenciálu. „Tržní potenciál je limit, kterému se bude blížit 
poptávka trhu, pokud se marketingové výdaje v daném tržním prostředí budou blížit 
nekonečnu“ [7, str. 135]. V rámci toho, že drtící a třídící lopata představuje do značné 
míry specifický produkt, pro který nejsou k dispozici sekundární data týkající se prodeje 
(např. v podobě časových  řad), je tržní potenciál odhadnut tzv. metodou řetězových 
podílů [7], která spočívá v postupném násobení výchozí numerické báze zjištěnými 
koeficienty. 
 Numerickou bází představuje počet subjektů působících ve sledovaných odvětvích 
vykonávající činnost specifikovanou zadavatelem marketingového výzkumu. Počet 
sledovaných ekonomických jednotek byl získán z Administrativního rejstříku 
ekonomických subjektů (ARES) [17] dle kódu odvětvové klasifikace ekonomických 
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činností. Praktické provedení řetězové metody je názorně zachyceno v tab. č. 16 a 17. 
Při výpočtu je použito následujících koeficientů vycházejících z vyhodnocených 
dotazníku: 
• koeficient a: podíl respondentů majících pro drtící a třídící lopatu uplatnění, 
• koeficient b: podíl respondentů, kterým vyhovují technické parametry drtící a třídící 
lopaty Allu, 
• koeficient c: podíl respondentů, kteří na otázku č. 16 (tj. zda by si drtící a třídící 
lopatu pořídili) odpověděli  „ano“,  
• koeficient d: podíl respondentů, kteří na otázku č. 16 odpověděli „spíše ano“, 
• koeficient e: podíl respondentů, kteří na otázku č. 16 odpověděli „spíše ne“, 
• koeficient f: podíl respondentů, kteří na otázku č. 16 odpověděli „ne“. 








zemědělství 34867 0,37 0,82 10637 
lesnictví 37116 0,31 0,62 7070 
dřevařství 13780 0,36 0,69 3423 
stavebnictví 67088 0,72 0,75 36228 
Zdroj: ARES ,<http://wwwinfo.mfcr.cz/ares/ares_es.html.cz>, 2009. 
Možná skupina [7] je odhadem počtu respondentů, kteří by mohli drtící a třídící lopatu 
při své podnikatelské činnosti využít, přičemž ani poměrně vysoké marketingové úsilí 
(např. reklama, doprovodné služby, podpora prodeje atd.) nepovede k jejímu výraznému 
zvětšení, samozřejmě za předpokladu racionálního chování subjektů (tj. ekonomická 
jednotka si nebude pořizovat mechanizační prostředek, který je pro ni nepoužitelný). 
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koeficienty nadějná skupina [n] skupina 
nekupujících 







zemědělství 10637 0,00 0,27 0,23 0,50 0 2901 2418 5319 
lesnictví 7070 0,08 0,23 0,15 0,54 544 1631 1088 3807 
dřevařství 3423 0,00 0,13 0,31 0,56 0 428 1070 1925 
stavebnictví 36228 0,02 0,22 0,37 0,39 725 7970 13404 14129 
Zdroj: autor, 2009. 
Nadějná skupina podle Kotlera [7] představuje subjekty, u kterých je možné 
předpokládat, že si drtící a třídící lopatu Allu zakoupí. Pro lepší interpretaci je brána 
v úvahu úroveň kupního rozhodnutí členící nadějnou skupinu na tři stupně: 
• nadějná skupina prvního stupně – zahrnuje subjekty, které odpověděly na otázku  
č. 16 „ano“, 
• nadějná skupina druhého stupně – představuje subjekty, které jsou „spíše“ 
rozhodnuty drtící a třídící lopatu koupit, a právě na tuto skupinu by mělo být 
zaměřeno hlavní marketingové úsilí, 
• nadějná skupina třetího stupně – je tvořena subjekty, které jsou „spíše“ rozhodnuty 
drtící a třídící lopatu nekoupit. Změna postoje ke koupi je u těchto subjektů možná, 
nicméně vyžaduje relativně vyšší úsilí a čas [7]. 
Tab. č. 17 v poslední řadě poukazuje také na skupinu nekupujících subjektů tj. 
takových, které sice mají možnost drtící a třídící lopatu patřičných parametrů při své 
činnosti uplatnit, ale jsou rozhodnuty tento mechanizační prostředek nepořizovat. 
Při zpracovávání zadaného výzkumného úkolu, je v souvislosti s tržním potenciálem 
také provedeno testování nulové hypotézy H0 o nezávislosti úrovně kupního rozhodnutí 
a odvětvím pomocí zobecněného χ2 testu při hladině významnosti α = 0,05. Výsledky 
testu jsou zachyceny v tab. č. 18. 
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Tab. č. 18: Výpočet testového kriteria χ2vyp. pro test nezávislosti úrovně kupního 
rozhodnutí a odvětvím. 
 ∆2· oij
-1
 ano spíše ano spíše ne ne  ∑ 
zemědělství 0,505747 0,297421 0,276385 0,038548 1,1181 
lesnictví 1,645004 0,009121 0,806401 0,124561 2,585087 
dřevařství 0,367816 0,63899 0,035201 0,282608 1,324615 




Zdroj: autor, 2008. 
Testové kriterium se nerealizovalo  v kritickém oboru. Nulová hypotéza H0: mezi 
odvětvím a úrovní postoje ke koupi není závislost, je tedy potvrzena  při hladině 
významnosti α = 0,05. Z toho plyne, že je možné k trhu přistupovat jako 
k homogennímu celku a tento přístup je uplatněn i při sestrojování grafu č. 22. 
CH7: střední hodnota tržeb na jednu cestu obchodního zástupce. Charakteristika č. 7 
vychází z potvrzení nulové hypotézy H0 o nezávislosti postoje ke kupnímu rozhodnutí a 
odvětvím. Tento aspekt skýtá možnost nediferencovaného přístupu při aplikaci počtu 
pravděpodobnosti. Logická konstrukce této charakteristiky vychází: 
• jednak ze struktury modelů dle požadavků respondentů (viz tab. č. 15) a cen těchto 
modelů, 
• jednak z pravděpodobnosti, s jakou obchodní zástupce na své služební cestě narazí 
na inovátora.  
Z údajů o struktuře modelů podle požadavků respondentů a jejich cen je po dosazení do 
vzorce č. 4 získána cena fiktivního reprezentanta (tj. střední hodnota) E(X) = 672 778 
Kč. K určení distribuční funkce pravděpodobnosti Φ (X) je použito binomického 
rozdělení Bi (n,p). Ze získaných dotazníků je určen parametr p, a to jako podíl počtu 
respondentů odpovídajících na otázku č. 16 slovním znakem: „ano“ a celkového počtu 
respondentů ve výběru tj. p = 2 · 203-1 = 0,010. Dále je od produktového manažera 
zjištěno, že obchodní zástupce při své cestě kontaktuje tři potencionální zákazníky, 
z čehož plyne že n = 3. Uvedené skutečnosti tvoří podklad pro určení střední hodnoty 
tržeb z přímého prodeje na jedné obchodní cestě viz v tab. č. 19. Pro určení hodnoty 
distribuční funkce Φ (X) byl použit vzorec č. 10, přičemž: 
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• π (X = 0) je pravděpodobnost, že obchodní zástupce nenarazí při přímém prodeji ani 
na jednoho inovátora, 
•  π (X  ≤  1) pravděpodobnost kontaktování nanejvýš jednoho inovátora,  
• π (X  ≤  2) pravděpodobnost kontaktování nanejvýš dvou inovátorů, 
• π (X ≤ 3) pravděpodobnost, že ze tří oslovených subjektů budou všichni inovátoři. 









Vzorec č. 10: Binomické rozdělení Bi (n,p) – frekvenční funkce. 
Zdroj: Drápela & Zach, Statistické metody I: Pro obory lesního, dřevařského a 
krajinného inženýrství, 2002, str. 63. 
Tab. č. 19: Výsledek přímého prodeje na jedné obchodní cestě. 
[Kč] π (x) výsledek přímého prodeje [Kč] tržby·π(x) [Kč] 
π (X= 0) 0,971 0 0 
π (X≤ 1) 0,029 672778 19495 
π (X≤ 2) 2,883·10-4 1345556 388 
π (X≤ 3) 9,563·10-7 2018334 2 
∑ 19 885 
Zdroj: autor, 2008. 
V závěru lze konstatovat, že bude-li proveden větší počet kontaktů během přímého 
prodeje, bude hodnota tržeb na jednu služební cestu obchodního zástupce kolísat kolem 
19 885 Kč.  
 
4.5.2  Hypotézy 
H01: rozdíl mezi pravděpodobností nákupu p (vycházející z dotazníkového šetření) a 
předpokládanou pravděpodobností nákupu p0 [7, str. 355] je statisticky nevýznamný. 
Empiricky zjištěnou relativní četnost inovátorů – w (tj. respondentů, jenž na otázku 
č. 16 odpověděli alternativou „ano”), lze považovat za pravděpodobnost p a relativní 
četnost inovátorů podle Kotlera [7] zase za p0 = 0,025. Empirická pravděpodobnost 
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vychází z faktu, že z 92 respondentů (tj. n), kteří můžou při své podnikatelské činnosti 
drtící a třídící lopatu využít, a tedy jsou potenciálními kupujícími, odpověděli 2 
respondenti alternativou „ano“,  tudíž je pravděpodobnost p = w  = 2 · 92-1 = 0,022. 
Pro ověření nulové hypotézy H01 ≡ p = p0 je vypočteno testové kritérium Z = -0,21  dle 
vzorce. č. 11.  Hypotéza se obecně přijímá, když Z ∈<-zα/2;zα/2>, kde zα/2 je kvantil 





Vzorec č. 11: Výpočet testového kriteria Z . 
Zdroj: Drápela & Zach, Statistické metody I: Pro obory lesního, dřevařského a 
krajinného inženýrství, 2002, str. 115. 
Jelikož vypočtené testové kriterium Z= -0,21 ∈<-1,96;1,96>
 
je přijata nulová hypotéza 
H01 při hladině významnosti α = 0,05, a tedy rozdíl mezi předpokládaným počtem 
inovátorů a skutečným je statisticky nevýznamný. Výsledek tohoto testu potvrzuje 
správnost určení rozsahu výběru (viz. kapitola 4.4 Sběr dat). 
Ve zbývající části této kapitoly je provedeno testování hypotéz o nezávislosti dvou 
kvalitativních znaků pomocí zobecněného χ2 testu při hladině významnosti α = 0,005. 
Všechny hypotézy mají shodný zápis: 
• nulová hypotéza H0i ≡ ρ = 0 
• alternativní hypotéza H1i ≡ ρ ≠ 0.  
Testování je v některých případech doplněno i o Pearsonův koeficient kontingence P 
vyjadřující míru závislosti mezi zkoumanými kvalitativními znaky. Výpočet je 
proveden dosazením do vzorce č. 12. 
 











Vzorec č. 12: Výpočet Pearsonova koeficientu kontingence P. 
Zdroj: Foret & Stávková, Marketingový výzkum: Jak poznávat své zákazníky, 2003, str. 
83. 
H02: možnost použít drtící a třídící lopatu je nezávislá na odvětví. Z tab. č. 20 je vidět, 
že se testové kritérium realizuje v kritickém oboru. Alternativní hypotéza H12 je 
potvrzena a mezi oborem a uplatněním mechanizačního prostředku Allu (tj. 
alternativního kvalitativního znaku) je slabá závislost. Grafické zobrazení možnosti 
použít produkt Allu při podnikatelské činnosti je uvedeno na grafech č. 27–30. 
Tab. č. 20: Výpočet testového kriteria χ2vyp. pro test nezávislosti mezi uplatněním drtící a 




uplatnění lopaty Allu 
∑ 
ano ne 
zemědělství 0,43 0,32 0,75 
lesnictví 1,39 1,04 2,43 
dřevařství 0,43 0,32 0,76 
stavebnictví 5,00 3,75 8,74 
Pearsnův koeficient kontingence χ2vyp 12,68 
P = 0,242 χ2tab 7,81 
Zdroj: autor, 2008. 
H03: znalost prodejců je nezávislá na odvětví. Nulová hypotéza H03 je potvrzena při 
hladině významnosti α = 0,05, což znamená, že znalost ani jednoho z prodejců se 
zásadně neliší ani v jednom ze studovaných odvětví (viz tab. č. 21).  Relativní četnosti 
jsou zobrazeny na grafu č. 25. Staves, s.r.o. zná 7 % dotázaných subjektů, na druhou 
stranu společnost Codet, s.r.o. zná 2 % respondentů. Zbylých  91 % subjektů nezná 
žádného prodejce drtících a třídících lopat. 
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Tab. č. 21: Výpočet testového kriteria χ2vyp. pro test nezávislosti mezi znalostí prodejců 
drtících a třídících lopat a odvětvím. 
 ∆2· oij
-1
 zemědělství lesnictví dřevařství stavebnictví ∑ 
Staves, s.r.o. 0,16 0,01 1,06 0,84 2,06 
Codet, s.r.o. 0,52 0,31 0,35 0,03 1,20 




Zdroj: autor, 2008. 
H04: znalost názvů drtících a třídících lopat je nezávislá na odvětví. Stejně jak je tomu u 
hypotézy H03 i v tomto případě, je předpokládáno potvrzení  H04, tj. že znalost názvu 
mechanických a drtících lopat je nezávislá na odvětví. Vlastní testování je provedeno 
v tab. č. 22, ze které je patrné, že H04 je přijata, a to při hladině významnosti α = 0,05. 
Zobrazení relativních četností je zachyceno v grafu č. 26. 
Tab. č. 21: Výpočet testového kriteria χ2vyp. pro test nezávislosti mezi znalostí názvů 
drtících a třídících lopaty a odvětvím. 
 ∆2· oij
-1
 zemědělství lesnictví dřevařství stavebnictví ∑ 
SML-SM-SMH 0,51 0,30 0,37 1,66 2,83 
Twister 0,48 0,30 0,37 0,04 1,19 




Zdroj: autor, 2008. 
H05: nahraditelné mechanizační prostředky jsou nezávislé na odvětví. Nahraditelnými 
mechanizačními prostředky jsou podle otázky č. 7 rozuměny takové, místo kterých je 
možné lopatou Allu uspokojit stejné potřeby zákazníků.  Výsledek testování hypotézy je 
zachycen v tab. č. 23. Jelikož se vypočítané testové kritérium realizovalo v kritickém 
oboru, je přijato alternativní tvrzení H15, a tedy mezi oborem a nahraditelnými stroji je 
poměrně výrazná závislost. Relativní četnosti nahraditelných mechanizačních 
prostředků jsou pak zachyceny v grafech č. 31–34. 
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Tab. č. 22:  Převodní tabulka nahraditelných mechanizačních prostředků. 
kód mechanizační prostředek kód mechanizační prostředek 
I univerzální lopata VI překopávač 
II drapáková lopata VII krmný vůz 
III drtič VIII drtící linka 





Zdroj: autor, 2008. 
Tab. č. 23: Výpočet testového kriteria χ2vyp. pro test nezávislosti mezi nahraditelnými 
mechanizačními prostředky a odvětvím. 
∆2· oij
-1
 I II III IV V VI VII VIII IX ∑ 
zemědělství 0,00 9,06 1,95 7,65 0,96 6,08 3,02 6,65 4,99 40,36 
lesnictví 0,98 0,35 0,05 0,89 20,69 2,41 0,12 3,74 2,81 32,03 
dřevařství 0,65 0,53 16,01 0,71 6,54 1,05 0,18 5,61 4,21 35,49 
stavebnictví 0,94 1,50 10,00 7,50 9,50 3,00 0,50 16,00 12,00 60,94 
Pearsonův koeficient kontingence χ2vyp 168,81 
P = 0,72 χ2tab 15,51 
Zdroj: autor, 2008. 
H06: mezi odvětvím a odebíranými periodiky není závislost. Test nezávislosti dvou 
kvalitativních znaků je demonstrován v tab. č. 25, přičemž pro lepší přehlednost jsou  
názvy odebíraných periodik převedeny na římské číslice podle tab. č. 24. Výsledek testu 
vyvrací nulovou hypotézu H06 a potvrzuje očekávanou silnou závislost při hladině 
významnosti  α = 0,05. Relativní četnosti odebíraných časopisů jsou zobrazeny 
v grafech č. 35–38. 
Tab. č. 24:  Převodní tabulka odebíraných periodik. 
název periodika kód název periodika kód název periodika kód název periodika kód 
Zemědělec I Alternativní 
energie 
V Silva Bohemica IX Doprava XIII 
Úroda II Agrární obzor VI Forest magazín X Strojní 
kaleidoskop 
XIV 
Agrospoj III Lesnická práce VII Dřevařství XI Strojník XV 
Mechanizace IV Myslivost VIII Stavební 
technika 
XII Stavitel XVII 
Zdroj: autor, 2008. 
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I II III IV V VI VII VIII ∑ 
zemědělství 23,37 10,90 10,01 3,77 4,67 3,12 5,85 1,23 62,91 
lesnictví 2,02 0,94 0,36 1,21 0,40 0,27 11,58 22,25 39,04 
dřevařství 2,50 1,17 0,12 1,50 0,50 0,33 19,38 0,67 26,17 
stavebnictví 5,87 2,74 8,60 3,52 1,17 0,78 7,43 1,56 31,67 
periodikum IX X XI XII XIII XIV XV XVI ∑ 
zemědělství 0,95 0,63 2,84 2,84 1,89 4,11 5,68 3,47 22,42 
lesnictví 16,13 10,75 1,24 1,24 0,83 1,80 2,49 1,52 36,00 
dřevařství 0,51 0,34 36,15 1,54 1,03 2,22 3,08 1,88 46,76 
stavebnictví 1,13 0,75 3,38 9,38 6,25 13,54 18,75 11,46 64,63 
Pearsonův koeficient kontingence χ2vyp 169,81 
P =  0,73 χ2tab 65,17 
Zdroj: autor, 2008. 
H07: informační zdroje používané při nákupu jsou nezávislé na odvětví. Z tab. č. 26 a 27 
vyplývá, že mezi odvětvím a zdroji informací, které používají subjekty při nákupu 
strojů a zařízení je střední závislost. Nulová hypotéza H07 o nezávislosti je zamítnuta při 
hladině významnosti α = 0,05. Pro každé z odvětví jsou sestrojeny grafy relativních 
četností informačních zdrojů (viz grafy č. 39–42). 
Tab. č. 26:  Převodní tabulka odebíraných zdrojů informací. 
kód zdroj kód zdroj 
I internet V odebíraná periodika 
II osobní zkušenost VI reklamní materiály 
III zprostředkovaná zkušenost VII prodejci 
IV výstavy a veletrhy VIII předváděcí akce 
Zdroj: autor, 2008. 
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 I II III IV V VI VII VIII ∑ 
zemědělství 1,34 0,73 0,84 1,49 1,03 0,31 6,71 3,16 15,61 
lesnictví 0,03 0,58 0,59 0,11 0,72 0,61 3,09 0,09 5,82 
dřevařství  1,49 0,46 1,36 1,20 0,58 0,33 2,48 2,01 9,91 
stavebnictví 2,31 2,56 0,29 0,25 0,45 0,38 0,03 4,13 10,40 
Pearsonův koeficient kontingence χ2vyp 41,75 
P =  0,43 χ2tab 32,67 
Zdroj: autor, 2008. 
H08: vnímané pozitivní vlastnosti drtící a třídící lopaty jsou nezávislé na odvětví. 
Alternativní hypotézou H18 je tvrzení, že odvětví neovlivňuje vnímání pozitivních 
vlastností.  Z  testování této nulové hypotézy H08, je patrné její vyvrácení a prokázání 
středně silné závislosti při hladině významnosti α = 0,05. Lze tedy tvrdit, že vnímání 
vlastností drtících a třídících lopat je do jisté míry (P = 0,51 – tj. středně silná závislost) 
ovlivněno odvětvím. Provedení testu je uvedeno v tab. č. 28 a zobrazení relativních 
četností vnímaných pozitivních vlastností v grafech č. 43–46. 
H09: vnímané záporné vlastnosti jsou  nezávislé na odvětví. I při statistickém testování, 
zda odvětví ovlivňuje vnímání negativních vlastností, je opět potvrzena středně silná 
závislost při hladině významnosti α = 0,05. Zobecněný χ2 test je uveden v tab. č. 29. 
Relativní četnosti vnímaných negativních vlastností jsou uvedeny v grafech č. 47–50. 
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Tab. č. 28: Výpočet testového kriteria χ2vyp. pro test nezávislosti vnímaných pozitivních 
vlastností a odvětvím. 
∆2· oij
-1
 zemědělství lesnictví dřevařství stavebnictví ∑ 
mobilita 1,1 0,2 2,3 0,0 3,5 
víceúčelovost 1,5 1,9 0,3 2,2 5,9 
kvalita provedení 0,2 0,2 3,5 0,4 4,3 
kompatibilita s energetickými prostředky 3,1 2,1 2,6 1,3 9,1 
malé rozměry 4,6 0,3 8,1 0,0 13,0 
vysoká životnost 2,3 0,5 0,6 0,0 3,4 
bezporuchovost 0,5 0,3 1,0 0,0 1,8 
snadná údržba 0,1 0,6 0,6 0,0 1,3 
odpovídající výkon 1,9 0,1 0,2 2,2 4,4 
nízké provozní náklady 1,7 0,9 1,1 0,1 3,9 
minimalizace přesunu hmot 0,7 0,5 0,6 2,5 4,3 
Pearsonův koeficient kontingence χ2vyp 54,8 
P = 0,51 χ2α,30 43,8 
Zdroj: autor, 2008. 
Tab. č. 29: Výpočet testového kriteria χ2vyp. pro test nezávislosti vnímaných negativních 
vlastností a odvětvím. 
  ∆2· oij
-1
 zemědělství lesnictví dřevařství stavebnictví ∑ 
malý výkon 0,1 3,1 0,3 0,4 3,9 
malá životnost 15,6 0,9 1,3 4,2 21,9 
malá variabilita 0,0 1,5 2,2 2,3 6,0 
nerentabilita 5,2 0,3 0,4 1,4 7,3 
vysoké provozní náklady 0,6 0,1 2,7 0,0 3,4 
nutnost energetického prostředku 0,9 0,3 15,1 1,4 17,6 
poruchovost 0,1 1,2 1,7 1,0 4,0 
pevná velikost frakce 4,7 0,1 0,0 2,8 7,6 
vysoké pořizovací náklady 0,9 0,3 0,4 1,8 3,4 
nehodnoceno 0,1 0,1 1,2 0,3 1,7 
Pearsonův koeficient kontingence χ2vyp 76,9 
P = 0,56 χ2α,27 40,1 
Zdroj: autor, 2008. 
 
4.6 Fiction or Reality Marketing Test 
Poslední části této kapitoly je Fiction or Reality Marketing Test sestavený Southerstem 
& Crowfordem [15], a to tak, že odpovědi „ano“ upozorňují na potřebu přehodnotit 
dosavadní přístup k marketingovým aktivitám. Tento krátký test tvořící přílohu č. 2 a 
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obsahuje deset ditochonických otázek. Kompetentní pracovník společnosti Staves, s.r.o.  
odpověděl následujícím způsobem: 
• alternativa – „ano“: 
o Největší zákazníci jsou nejlepšími zákazníky. 
o Nejlepší marketingovou praktickou je přímý prodej. 
o Zákazníci nečtou vyžádané e-maily delší než dvě stránky. 
o Reklama by měla být humorná. 
• alternativa – „ne“: 
o Tři oslovení (vjemy) jsou dostačující k tomu, aby se zákazník rozhodl produkt 
koupit. 
o Nejlepší reklama je ta, která srovnává s „běžným" produktem. 
o Dobrá pověst prodává sama o sobě. 
o O úspěchu reklamy v publikacích rozhoduje její místo. 
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5 Návrhy a doporučení 
Marketingový výzkum jako takový zprostředkovává informace, které jsou základem pro 
řešení konkrétního marketingového problému. V kontextu předkládané práce se jedná o 
volbu marketingových nástrojů a aktivit, vedoucích ke zvýšení prodeje nově 
zaváděného produktu, tj. drtící a třídící lopaty Allu (viz ilustrační vyobrazení 
mechanizačního prostředku v příloze č. 1, obr. č. 1.1). Podle Kotlera [7] se ucelený 
soubor marketingových nástrojů, které ekonomická jednotka může využívat k dosažení 
svých cílů, nazývá marketingový mix. Ten sestává ze čtyř bloků, a to sice z pohledu 
prodejce (z pohledu kupujícího): 
• blok č. 1 – produkt (zákaznické řešení), 
• blok č. 2 – cena (zákaznické náklady), 
• blok č. 3 – místo (pohodlí), 
• blok č. 4 – propagace (komunikace). 
Provedené dotazníkové šetření je podle požadavku zadavatele výzkumu zaměřeno 
zejména na blok č. 2 (cena) a blok č. 4 (propagace). Jedním z úkolů statistické indukce 
bylo zkoumání vztahů mezi vyšetřovanými znaky, přičemž výsledky potvrzují závislost 
mezi:  
• účelem použití  a odvětvím, 
• nahraditelnými stroji a odvětvím, 
• odebíranými periodiky a odvětvím, 
• zdroji informací při nákupu a odvětvím, 
• požadovaným denním výkonem a odvětvím. 
Zjištěné závislosti znamenají jednak to, že odvětví ovlivňuje vyšetřované znaky (např. 
účel použití drtící a třídící lopaty, odebíraná periodika atd.), a jednak nutnost 
diferencovaného přístupu. Míra zjištěného ovlivnění je vyjádřena Pearsonovým 
koeficientem kontingence P (viz kapitola 4.5.2 Hypotézy). V konečném důsledku je trh 
(tj. skupina skutečných i potenciálních kupujících subjektů) rozčleněn dle odvětví na: 
• segment č. 1 – zemědělství,  
• segment č. 2 – lesnictví,  
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• segment č. 3 – dřevařství,  
• segment č. 4 – stavebnictví. 
Použití uniformních marketingových nástrojů je navrhováno pouze tam, kde testování 
hypotéz potvrdilo nezávislost vyšetřované vlastnosti na odvětví, nebo kde to umožňuje 
jiný zájem (např. navrhovaná cenová transparentnost vylučující cenovou diskriminaci 
založenou na odvětví).  
Segmentace trhu má nezanedbatelný význam pro účinek marketingového úsilí, není 
však jediným faktorem, který jej ovlivňuje. Dalším důležitým činitelem je relevantnost 
informací. Průmyslové trhy jsou typické tím, že kupujícími jsou obyčejně sociální 
útvary (organizace), a tudíž respondent nemusí nutně rozhodovat, spolurozhodovat nebo 
ovlivňovat výběr či nákup strojů a zařízení (tzn. být kompetentní osobou). Z tohoto 
důvodu je sestavena a vypočtena statistická charakteristika CH1. Střední hodnota 
relativních četností kompetentních respondentů ve výběrovém souboru w je rovna 94 %. 
V jednotlivých oblastech stratifikovaného výběru jsou hodnoty relativních četností 
následující: 
• zemědělství wz = 94 %,  
• lesnictví  wl = 100 %,  
• dřevařství  wd = 89 %, 
• stavebnictví ws = 95 %. 
Charakteristiku CH1 lze interpretovat tak, že kompetence respondentů ve výběrovém 
souboru je relativně vysoká, což nezanedbatelně zvyšuje důvěryhodnost informací,  
potenciál správného zobecnění poznatků, a také snižuje riziko neúspěchu při praktické 
aplikaci nástrojů navržených na základě provedeného výzkumu.  
 
5.1 Produkt 
Společnost Staves, s.r.o. je jediným prodejcem drtících a třídících lopat Allu v České 
republice. Výrobce (Allu Finland Ltd) svojí inovací předkládá zcela novou alternativu k 
„tradiční“ technice a technologiím. Postoj respondentů k tomuto mechanizačnímu 
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prostředku je vyhodnocen jako kladný (viz kapitola 4.5.1 Charakteristiky, CH3). 
Hodnocenými atributy jsou kvalita, praktické použití, dostupnost servisu, značka, 
poruchovost, účelovost, výkon, obtížnost montáže, cena a kompatibilita. Kladného 
postoje však dosáhly také respondenty používané jednoúčelové stroje, z čehož vyplývá, 
že drtící a třídící lopata není sice  hodnocena hůře, ale ani výrazně lépe než v současné 
době používané mechanizační prostředky. Určení postoje je provedeno pomocí teorie 
fuzzy množin. 
Prodej nezahrnuje jenom samotný mechanizační prostředek, ale představuje ucelený 
komplex sestávající jak z výrobku (tj. drtící a třídící lopaty), tak i z řady dalších 
činností, které Kotler [7] řadí mezi služby. Tato kombinace výrobku a služeb vytváří 
nabídku společnosti, tzv. produkt, který je zaměřen na uspokojení potřeb zákazníků, 
přičemž se jedná  ve své podstatě o zvyšování produktivity práce.  
Pozice dovozce a prodejce nedává společnosti Staves, s.r.o. možnost přímo ovlivňovat 
atributy výrobku, jakými jsou například technické parametry, denní výkon, spolehlivost 
či design. Na druhou stranu dotčený subjekt může přispívat k dosažení maximálního 
efektu při použití mechanizačního prostředku prostřednictvím poskytování informací. 
V tomto směru je navrhováno doplnit internetové stránky o:  
• rady a doporučení týkajících se pracovních postupů a údržby, 
• názorné videoukázky práce a obnovovacích procesů,  
• často kladené otázky–FAQ, 
• internetové fórum uživatelů, 
• odborné články či recenze zaměřené na lopatu Allu, nejlépe pokud budou zaštítěné 
uznávanými institucemi (např. Výzkumný ústav zemědělské techniky, VUT FAST: 
Ústav technologie, mechanizace a řízení staveb či MZLU LDF: Ústav lesnické a 
dřevařské techniky). 
Smyslem tohoto návrhu je: 
•  pomoci subjektům, jenž si mechanizační prostředek pořídí, přiblížit optimální 
pracovní postup a touto cestou zvýšit produktivitu  práce, spolehlivost a životnost lopaty 
Allu, což pravděpodobně povede k zvýšení spokojenosti zákazníků,  
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• informovat o nových doplňcích a individuálních zákaznických řešeních, které 
nejsou součástí standardní dodávky, 
• zachytit a zaujmout kompetentní osoby. 
 Southerst & Crowford [15] uvádí, že až 53 % kompetentních členů DMU (Decision 
Makers Unit) proaktivně vyhledává informace o mechanizačních prostředcích a činí 
rozhodnutí o koupi dříve, než kontaktují prvního prodejce. Samozřejmě, jedná se o 
výzkumy odrážející situaci na trhu ve Spojených státech, nicméně lze předpokládat 
podobnou tendenci v chování i u českých členů DMU. Výše zmíněné rozšíření stránek 
přispěje k tomu, že tyto kompetentní osoby, obecně přicházející za prodejcem s tzv. 
„hotovou věcí“, budou věnovat pozornost i drtící a třídící lopatě Allu a nezůstanou 
pouze u „tradičních“ a hlavně dobře známých strojů a zařízení. Přímý prodej má 
samozřejmě svoje opodstatnění. Podle odpovědi „ano“ na otázku č. 3 z Fiction or 
Reality Marketing Testu (viz příloha č. 2) si jeho význam produktový manažer dobře 
uvědomuje, na druhou stranu by bylo chybou nepomoci proaktivním a iniciativním 




Jedním z cílů marketingového výzkumu bylo právě stanovení cenového rozpětí 
(cenového rámce) pro všechny tři prodávané řady (lehkou – SML, standardní – SM a 
těžkou – SMH), a to pomocí dotazníkového šetření. Cena  je všeobecně chápána jako 
odraz hodnoty, tzn. stupně užitečnosti určitého objektu.  Užitek je ale subjektivní vjem a 
jeho vyjadřování nebývá zcela bez problémů. Praktické řešení pracuje s testem cenové 
citlivosti tak,  jak jej popisují  Foret & Stávková [3], přičemž v dotazníkovém šetření 
byla zjišťována cena, která se respondentům jevila jako :  
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V průběhu statistické indukce byly získané datové soubory náhodné veličiny (tj. ceny) 
rozčleněny do tříd (tzv. proces zhušťování statistické informace), a to aby bylo možné 
všechny údaje podchytit pomocí k dvojic sestávajících z třídního reprezentanta i-té třídy 
a relativní četnosti v i-té  třídě. Pro všechny tři řady a pro každou z uvažovaných cen 
(výhodnou, vyšší, podezřelou a přemrštěnou) jsou sestaveny regresní modely, kde 
relativní četnosti respondentů jsou funkcí ceny. K určení parametrů modelů je použito 
programu Excel a doplňku Řešitel. Z vypočtených indexů determinace (viz kapitola 4.5 
Statistická indukce) a také z grafů (viz grafy č. 7–18) vyplývá, že nejlépe modelovaly 
závislost počtu respondentů na ceně nelineární modely. Z tohoto důvodu jsou pak tyto 
následně použity pro početní i grafické řešení (viz tab. č. 12 a 13, a grafy č. 19–21). To 
má za cíl stanovit cenové rozpětí představující rámce pro určení konkrétních cen u 
konkrétních modelů. Vlastní vymezení je dáno: 
• optimální cenou (OC) – společná funkční hodnota modelů výhodné a vyšší ceny, 
• neutrální cenou (NC) – společná funkční hodnota modelů přemrštěné a podezřelé 
ceny.  
Společnosti Staves, s.r.o. se doporučuje stanovovat ceny uvnitř těchto rozsahů: 
• lehká řada SML  od 289 813  do 325 831  Kč 
• standardní řada SM od 613 602  do 812 534  Kč 
• těžká řada  SMH  od 1 154 973  do 1 394 841  Kč 
V neposlední řadě je matematických modelů použito k určení výše cen, kdy se na jednu 
stranu produkt jeví jako „příliš levný“ a na druhou jako „příliš drahý“. K specifikaci 
pojmů „levný “ a „drahý“ slouží:  
• marginální bod levnosti – MBL, který je dán průsečíkem funkčních hodnot 
matematických modelů pro cenu výhodnou a podezřelou, 
• marginální bod drahoty – MBD, který je dán průsečíkem funkčních hodnot 
matematických modelů pro cenu vyšší a přemrštěnou.  
Bude-li cena stanovena pod MBL, nejenom že  povede k nízkým tržbám, ale také bude 
vzbuzovat u zákazníků nedůvěru a zhoršovat postoj k produktu. Na druhou stranu, 
překročí-li cena MBD, bude jednoduše pro zákazníky nepřijatelná.   
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Z logiky věci vyplývá, že se dle testu cenové citlivosti nedoporučuje navrhovat ceny 
mimo tyto intervaly dané marginálním bodem levnosti a drahoty: 
• lehká řada SML   od 139 689 do 530 554 Kč 
• standardní řada SM od 243 045 do 1 107 996  Kč 
• těžká řada SMH  od 772 339 do 1 893 216  Kč 
 
5.3 Propagace 
Informace získané z marketingového výzkumu se podle požadavků zadavatele týkají 
z převážné části právě propagace. Společnost Staves, s.r.o., chce na základě výsledků 
z dotazníkového šetření vytvořit marketingové sdělení, které bude postaveno na 
myšlenkách a vjemech potenciálních zákazníků namísto toho, aby jej tvořily logické 
konstrukce prodejce. Cílem statistické indukce bylo charakterizovat na základě 
vyšetřovaných jevů „komu“ a „co“ má být sděleno. Kotler [7] doplňuje tyto dva atributy 
ještě i určením frekvence tj. „jak často“. Vzhledem k tomu, že zadavatel musí nejdříve 
vystavit kupující působení reklamy, a pak teprve, na základě odezvy může být 
stanovena frekvence, není tato do návrhu zahrnuta. 
Dříve než bude přistoupeno k formulaci hlavních atributů marketingového sdělení, je 
vhodné stručně přiblížit současnou situaci. Společnost Staves, s.r.o. zná 7 % 
dotázaných, přičemž 2 % respondentů uvádí konkrétní model lopaty Allu (viz otázka 
č. 8). Konkurenční společnost Codet, s.r.o. a její produkt znají pouze 2 % respondentů 
(viz grafy č. 25 a 26). Zbylých 91 % subjektů nezná žádného konkrétního prodejce 
drtících a třídících lopat a 96 % subjektů není schopno uvést název (model) jakékoliv 
drtící a třídící lopaty. Při testování hypotéz byla prokázána nezávislost mezi odvětvím a 
znalostí prodejce i výrobku. Co se týče zákazníků, tak je mechanizační prostředek 
nabízen ve čtyřech odvětvích (tj. zemědělství, lesnictví, dřevařství a stavebnictví). 
Zobecněné χ2 testy i neparametrická ANOVA poukázaly na rozdílnosti v odvětvích a 
nutnost diferencovaného přístupu. Odvětví se mezi sebou liší v: 
• míře uplatnění drtící a třídící lopaty (tj. zda je či není subjekt schopen prakticky 
mechanizační prostředek použít při své podnikatelské činnosti), 
• účelu použití, 
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• nahraditelných strojích, 
• odebíraných  časopisech, 
• hodnocení pozitivních a negativních vlastností, 
• informačních zdrojích používaných při nákupu strojů nebo zařízení, 
• požadovaném denním výkonu prostředku. 
Navrhované reklamní sdělení je možné pojmout dvěma způsoby: 
• buď uvedením mechanizačních prostředků, které lze lopatou Allu nahradit,  
• nebo popisem uspokojovaných potřeb tj. účelu, ke kterému lze lopatu použít. 
Zemědělství –  37 % respondentů uvádí, že by mohlo drtící a třídící lopatu využít při 
své činnosti, což odhadem provedeným v charakteristice CH6  představuje přibližně 
 10 637 potenciálních zákazníků za celou Českou republiku (viz kapitola 4.5.1 
Charakteristiky, CH6).  
Pro stroje a zařízení, které lze drtící a třídící lopatou nahradit, byly zjištěny tyto relativní 
četnosti: 
– univerzální a drapáková lopata 31 % – překopávač    13 % 
– prosévač     25 % – štěpkovač    6 % 
– drtič      22 % – krmný vůz    3 % 
Ve všech případech se jedná o jednoúčelové zařízení. V rámci toho, že univerzální nebo 
drapáková lopata není v dotaznících uváděna ve spojení s jiným mechanizačním 
prostředkem, je možno se domnívat, že je používaná pouze k manipulaci s materiálem, 
který již neprochází další pracovní operací, kde by byla použitelná lopata Allu (např. 
balíky se slámou). Proto je navrhováno, aby  drtící a třídící lopata byla propagována 
jako substitut prosévače, drtiče a překopávače, které se neobejdou bez dopravy a 
manipulace se zpracovávaným materiálem.  
Druhou alternativou propagace je popis účelu použití potažmo uspokojené potřeby. Co 
se týče využití všech funkcí (tj. pracovního potenciálu), tak za celé odvětví je tato 
hodnota 48 %. Znamená to, že subjekty jsou schopny použít mechanizační prostředek v 
průměru k třem až čtyřem účelům, což také předurčuje  (snižuje) reálnou  víceúčelovost. 
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Na druhou stranu žádný účel použití nebude v reklamním sdělení působit nadbytečně, 
protože respondenti uváděli všech  7 alternativ: 
– nakládání      23 % – drcení    13 % 
– míchání hmot   19 % – štěpkování    10 % 
– manipulace s materiálem  16 % – překopávání    6 % 
– třídění    13 %  
Elementárním rysem propagace je zdůrazňování vnímaných pozitivních vlastností.  
Z marketingového výzkumu vyplývá, že respondenti  oceňují tyto klady: 
– víceúčelovost    44 % – vysokou životnost   7 % 
– mobilitu    38 % – snadnou údržbu   3 % 
– nízké provozní náklady  8 %  
Na druhou stranu, pokud to bude možné, je doporučeno, aby byly zákazníkům 
vyvráceny často uváděné nedostatky. Žádnou negativní vlastnost si neuvědomuje 10 % 
respondentů (vedle hodnoty relativní četnosti je uvedeno „nehodnoceno“), zbytek 
dotázaných vnímá tyto zápory:  
– malý výkon    35 % – malou variabilitu   6 % 
– malou životnost   20 % – poruchovost    4 % 
– vysoké provozní náklady   16 % – (nehodnoceno)   10 % 
– nerentabilitu    9 % 
Požadavkem projektového manažera bylo také zmapovat odebíraná periodika. Z 
výsledků výzkumu vyplývá, že respondenti odebírají tyto časopisy: 
– Agrospoj 31 %  – Úroda    18 %  – Alternativní energie  5 % 
– Zemědělec 29 %   – Mechanizace 14 %  – Agrární obzor  3 %.  
Do rozhodování o marketingovém sdělení neodmyslitelně patří také zvážení možných 
informačních zdrojů, kterými jsou: 
– internet    43 % – veletrhy a výstavy   9 % 
–  prodejci    21 % – časopisy    7 % 
–  reklamní materiály  (prospekty) 18 % – zprostředkované zkušenosti 2 % 
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I když periodika odebírá více než 96 % dotázaných, pouze v 7 %  případů jsou 
používána k cílenému hledání informací při nákupu strojů a zařízení. V souvislosti s 
volbou médií by bylo vhodnější se zaměřit hlavně  na možnosti propagace spojené s 
internetem, ať už jak na domovské stránce, tak i mimo ní. Z relativních četností 
vyplývá, že až pětina respondentů čerpá informace od obchodních zástupců. 
Problematika posilování prodejního týmu je samozřejmě ponechána na vedení 
společnosti, které může tuto variantu vyhodnotit s přihlédnutím k faktu, že odhadovaná 
výše  tržeb z jedné  obchodní cesty je 19 885 Kč (viz kapitola 4.5.1 Charakteristiky, 
CH7). V neposlední řadě by bylo vhodné uzpůsobit internetovou stránku tak, aby si 
potenciální zákazníci mohli vyžádat zaslání prospektů. Ty vytváří téměř až pětinu 
z uvedených informačních zdrojů. 
Lesnictví – 31 % dotázaných subjektů v lesnictví má pro drtící a třídící lopatu uplatnění. 
To odhadem představuje 7 070 potenciálních zákazníků za celou Českou republiku. 
Mechanizační prostředky, které lze lopatou Allu nahradit jsou: 
– překopávač    56 % – drtič     9 % 
– štěpkovač    17 % – univerzální lopata   6 % 
– prosévač    12 %          
Relativně velký počet respondentů uvádí dva stroje, jejichž pořízení se jeví jako 
racionálnější (např. štěpkovač a prosévač nebo štěpkovač a překopávač kompostu). 
Poroto by mělo  marketingové sdělení pro lesnické odvětví zdůraznit právě to, že drtící 
a třídící lopata  je substitut za kombinaci štěpkovače, drtiče,  prosévače a techniky 
používané k manipulaci s materiálem. 
Pro druhou alternativu reklamního sdělení obsahující popis uspokojovaných potřeb jsou 
zjištěny tyto skutečnosti. V rámci lesnictví dosáhla střední hodnota využití pracovního 
potenciálu 72 %, což je nejvíc za všechny odvětví. Lze tedy očekávat, že reklamní 
sdělení o víceúčelovosti bude právě v tomto odvětví působit nejsilněji. Respondenti v 
lesnictví sice neuvádí, že  by mohli používat lopaty Allu k manipulaci s materiálem, 
jeho přemisťování je však neodmyslitelnou součástí pracovních procesů. Vyšetřované 
slovní znaky (tj. účely použití) dosahují těchto relativních četností: 
– drcení    24 % – třídění    16 % 
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– překopávání    21 % – míchání hmot   14 % 
– štěpkování    19 % – nakládání     6 %. 
Jak v lesnictví, tak i ve zbývajících odvětvích je důležité postavit propagaci na  
vnímaných pozitivních vlastnostech. Pro negativní vlastnosti platí obdobné návrhy jako 
v zemědělství.  Respondenti vnímají jako pozitiva: 
– víceúčelovost    53 % – odpovídající výkon   4 % 
– mobilitu    31 % – snadnou údržbu   3 % 
– malé rozměry   9 %  
Jako záporné vlastnosti se jeví: 
– malý výkon    57 % – pevná velikost frakce  10 % 
– vysoké provozní náklady  21 % – (nehodnoceno)   12 % 
V rámci odvětví jsou odebíranými periodiky: 
– Lesnická práce   38 % – Silva Bohemica   14 % 
– Myslivost    20 % – Forest magazín   10 % 
– Agrospoj    18 % 
Informační zdroje sestávají z: 
– internetu     31 % – výstav a veletrhů   14 % 
– reklamních materiálů (prospektů)  20 % – zprostředkovaných zkušeností 10 % 
– časopisů     16 % – předváděcích akcí   9 % 
Internet a prospekty mají opět poměrně velký význam. Téměř až jedna pětina informací 
je ale čerpána z časopisů. Toto je  příležitost použít právě odebíraná periodika pro 
propagaci. Doporučovanými  tituly jsou hlavně Lesnická práce, Agrospoj a Myslivost, 
popřípadě Silva Bohemica nebo Forest magazín. 
Dřevařství  – 36 % respondentů uvádí, že může drtící a třídící lopatu využít. Počet 
potenciálních zákazníků za celou Českou republiku se pohybuje kolem 3 423 subjektů. 
Kompetentní osoby připouští, že lopata Allu může nahradit tyto stroje: 
– štěpkovač    41 % – drtič     17 % 
– prosévač    29 % – univerzální lopatu   13 %. 
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Opět i v dřevařství je poměrně časté uvádění dvou nahraditelných strojů a zařízení 
jedním respondentem. Navrhuje se proto, drticí a třídící lopatu prezentovat jako 
substitut kombinace  drtiče, štěpkovače, prosévače a univerzální lopaty.  
Subjekty v dřevařství dokážou využít v průměru 37 % z pracovního potenciálu. Sdělení, 
že se jedná o víceúčelový stroj použitelný až k 7 účelům, bude mít pravděpodobně 
nejnižší odezvu ze všech odvětví. Stejně jako v lesnictví, respondenti neuvádí, že by 
drtící a třídící lopatu používali k manipulaci s materiálem. Ta je ovšem součástí většiny 
pracovních výkonů. Podle zjištění by respondenti lopatou Allu uspokojovali tyto 
potřeby: 
– štěpkování     32 %  – třídění    13 % 
– drcení    30 % – překopávání    10 % 
– nakládání    15 % 
Kromě účelu použití, je také doporučeno propagovat vnímané pozitivní vlastnosti, 
kterými jsou: 
– malé rozměry   30 %  – odpovídající výkon   5 % 
– víceúčelovost   29 % – kvalitní provedení   3 % 
– široká kompatibilita s   18 % – bezporuchovost   2 % 
   energetickými prostředky 
– mobilita    13 % 
Respondenty uváděné negativní vlastnosti mají tyto relativní četnosti: 
– vysoké provozní náklady   38 % – pevná velikost frakce  8 % 
– malý výkon     25 % – (nehodnoceno)   16 % 
– nutnost energetického prostředku  13 %  
Všeobecně platná zásada propagace, spočívající v zdůraznění výhod a vyvrácení 
nevýhod, musí být samozřejmě aplikována i v rámci dřevařství.  Odlišnost pro tento 
segment se musí ale odvíjet od zahrnutí výše uvedených údajů přímo do 
marketingového sdělení. 
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Z marketingového výzkumu vyplývá následná struktura odebíraných časopisů: 
– Lesnická práce   42 % – Mechanizace   12 % 
– Dřevařství    35 % – Agrospoj    11 % 
Jednotlivé informační zdroje mají toto zastoupení: 
– internet     43 % – reklamní materiály  (prospekty) 11 % 
– veletrhy a výstavy   25 % – časopisy    7 %    
– zprostředkované zkušenosti 14 %  
Podle  relativních četností nepředstavují časopisy významné sdělovací médium, které by 
bylo cíleně užíváno k sběru informací. Navrhuje se proto opět využít internetu, a to 
nejen jako podporu distribuce prospektů. Veletrhy a výstavy jsou relativně vysoce 
významným informačním kanálem, což by nemělo zůstat bez povšimnutí. Aktivní účast 
je vhodná také i proto, že tyto bývají spojovány s lesnickou tématikou (např. EnviBrno 
nebo Silva Bohemica), čímž lze působit na zákazníky z obou odvětví.    
Stavebnictví – až 72 % respondentů uvedlo, že může drtící a třídící lopatu nasadit při 
své činnosti, přičemž je v České republice odhadováno 36 228 potenciálních zákazníků.  
Ve stavebnictví lze lopatou Allu nahradit tři druhy strojů  a zařízení, a to: 
– drtící linku    42 % 
– třídící linku    31 % 
– univerzální lopatu   27 % 
Propagovaný mechanizační prostředek by proto měl být popsán jakožto levný substitut 
kombinace drtící a třídící linky, která nepotřebuje další techniku k manipulaci s 
materiálem.   
Z celkového pracovního potenciálu jsou respondenti působící ve stavebnictví schopni 
využít 41 %, přičemž by používali drtící a třídící lopatu k: 
– nakládání    26 % – drcení    17 % 
– manipulaci s materiálem  24 % – třídění    11 % 
– míchání hmot   22 % 
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Z pochopitelných důvodů  chybí ve výčtu překopávání (kompostu) a štěpkování, které 
se stavebnictvím bezprostředně nesouvisí, a  není tudíž nutné je propagovat. Dále se 
navrhuje rozšířit propagovaný účel použití o zasypávání inženýrských sítí zeminou z 
výkopu, která byla zbavena skeletu ve fázi třídění. Toto umožňuje vyloučit drahou 
dopravu a obsypávání produktovodů a kanalizací pískem. 
Relativní četnosti vnímaných kladných vlastností jsou pro: 
– mobilitu    29 %  – minimální přesun hmot  7 %  
– víceúčelovost   26 % – nízké provozní náklady  4 % 
– malé rozměry   12 % – snadnou údržbu   2 % 
– širokou kompatibilitu s  10 % – bezporuchovost   1 % 
   energetickými prostředky   – vysokou životnost   1 % 
– odpovídající výkon   8 % 
U negativních vlastností jsou hodnoty následující: 
– malý výkon    29 % – poruchovost    11 % 
– vysoké provozní náklady  20 % – vysoké pořizovací náklady  3 % 
– pevná velikost frakce  16 % – (nehodnoceno)   8 % 
– malá rentabilita   13 % 
Dle zjištění vycházejícího z marketingového výzkumu jsou ve stavebnictví odebíranými 
periodiky: 
– Strojník    32 % – Stavební technika   16 % 
– Strojní kaleidoskop   22 % – Doprava    11 % 
– Stavitel    19 % 
Struktura informačních zdrojů používaných při nákupu je pak tvořena: 
– internetem    23 % – prodejci     9 % 
– veletrhy a výstavami   19 % – osobními zkušenostmi  5 %    
– časopisy    15 % – zprostředkovanými  zkušenostmi 3 % 
– předváděcími akcemi  14 %         
– reklamními materiály (prospekty) 12 % 
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Jak ukazují  výše uvedené četnosti, tak časopisy tvoří třetí nejčastěji používaný zdroj 
informací cíleně vyhledávaný při nákupu mechanizačního prostředku. Proto je 
navrhováno umístnit marketingové sdělení do titulů Strojník, Strojní kaleidoskop, 
Stavitel, Stavební technika a Doprava.  Podle očekávání je internet nejpoužívanějším 
informačním kanálem, a jsou pro jeho využití doporučena shodná opatření jako ve 
všech ostatních odvětvích. Veletrhy a výstavy tvoří jednu pětinu z informačních kanálů, 
z čehož plyne stejný návrh jako pro dřevařství. V rámci toho, že ve stavebnictví je více 
potenciálních zákazníků než v dřevařství, měly by mít stavební veletrhy prioritní 
postavení. 
Závěrečné doporučení vychází z odpovědí na Fiction or Reality Marketing Test 
sestavený Southerstem & Crowfordem [15], a to tak, že alternativy „ano“ vyžadují 
přehodnocení přístupu k marketingové komunikaci. Co se týče společnosti Staves, s.r.o. 
jednalo se o tyto odpovědi: 
• největší zákazníci jsou nejlepší – Southerst & Crowford [15], uvádí, že právě 
největší zákazníci mají tendenci požadovat největší slevy a největší spektrum 
doprovodných služeb, což  snižuje příjmy z prodeje. Doporučuje se proto zhodnotit 
přínosy největších odběratelům, a popřípadě přenést pozornost na zákazníky mezi 20. až 
30. percentilem,  
• zákazníci nečtou vyžádané emaily delší než dvě stránky – podle autorů není 
délka vyžádaného emailu, která překračuje dvě stránky, odstrašující faktor [15]. Jak již 
bylo zmíněno rysem současných zákazníků je iniciativní a samostatné rozhodování, ke 
kterému potřebují dostatek informací, 
• reklama by měla být humorná – humor v reklamním sdělení sice může zvýšit 
pozornost, na druhou stranu může být v rozporu s budovanou image [15]. Vzhledem k 
tomu, že produkt je určen pro průmyslový trh, navrhuje se volit reklamu tak, aby budila 
především asociace spolehlivosti, důvěryhodnosti a seriózního jednání. 




Realizace marketingového výzkumu vychází z požadavku společnosti Staves, s.r.o. 
prodávající stroje a zařízení. V současnosti přichází na trh s novým produktem, a to sice 
s drtící a třídící lopatou Allu. Tato představuje zcela novou alternativu k „tradiční“ 
technice a technologiím. Tvůrce marketingových rozhodnutí stojí před problémem, 
kterým je volba nástrojů marketingového mixu. V rámci toho, že společnost vystupuje v 
pozici prodejce, týkají se návrhy a doporučení doprovodných služeb, ceny a propagace. 
Z důvodu absence sekundárních dat bylo přistoupeno k sběru primárních 
marketingových údajů. K tomuto účelu je použit stratifikovaný výběr. Jednotlivé oblasti 
(straty)  jsou tvořeny zemědělstvím, lesnictvím, dřevařstvím a stavebnictvím. Rozsah 
výběru je určen pomocí předpokládané relativní četností inovátorů w0 = p0 =  2,5 %. 
Statistické testování potvrzuje nevýznamný rozdíl mezi w0 a relativní četností 
vycházející z dotazníkového šetření. 
 Tržní potenciál je popsán pomocí metody řetězových podílů. Možná skupina je pak 
ještě členěna podle postoje ke koupi na nadějné skupiny třech stupňů a skupinu 
nekupujících subjektů 
Staves, s.r.o. zná 7 % dotázaných a 2 % respondentů uvádí konkrétní model lopaty Allu. 
Znalost konkurenční společnosti a jejich produktu projevují shodně 2 % respondentů. 
Statistické testy a ANOVA odhalují, že se odvětví mezi sebou liší v: 
• míře uplatnění drtící a třídící lopaty, 
• účelu použití, 
• nahraditelných strojích, 
• odebíraných časopisech, 
• vnímání pozitivních a negativních vlastností, 
• používaných informačních zdrojích. 
Pomocí fuzzy logiky je zjištěno, že zákazníci mají k drtící a třídící lopatě kladný postoj, 
i když stejného hodnocení  dosahují vesměs jednoúčelové stroje.  
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Podle požadavku zadavatele marketingového výzkumu je proveden test cenové 
citlivosti, který vymezuje intervaly k určení konkrétních cen pro konkrétní modely. 
Nelineárních regresních modelů je použito i pro definování pojmů „levný“ a „drahý“ 
prostřednictvím marginálního bodu levnosti a marginálního bodu drahoty, a to 
konkrétním rozmezím,  i když se jedná o vágní pojmy. Samozřejmě by bylo výhodnější 
pomocí speciálního softwaru (např. FuzzyTech)  uvádět míru členství v intervalu 
<0;1> 
Co se týče produktu, je navrženo rozšířit internetové stránky tak, aby byly jednak 
zdrojem informací i rad, a jednak aby podporovaly distribuci prospektů. 
V rámci propagace jsou návrhy zaměřeny na obsah marketingového sdělení a sdělovací 
média tak, aby reflektovaly potenciální zákazníky. K tomuto jsou zjištěny následující 
statistické charakteristiky popisující: 
• stroje, které lze  nahradit lopatou Allu,  
• uspokojované potřeby –  účel použití, 
• vnímané pozitivní a negativní vlastnosti. 
Vlastní propagace může být pojata dvěma způsoby, a to jako: 
• výčet strojů nahraditelných lopatou Allu, 
• popis uspokojených potřeb tj. účelu použití. 
Na základě požadavku zadavatele jsou pro jednotlivá odvětví zmapovány pravidelně 
odebíraná periodika. Marketingový výzkum ale také zkoumá další používané 
informační zdroje. Bylo odhaleno, že ve všech odvětvích nejsou časopisy cíleně 
vyhledávané jako zdroj informací při nákupu mechanizačních prostředků. Podle 
očekávání je nejvýznamnějším informačním kanálem internet. Veletrhy a výstavy mají 
významnou roli pouze v dřevařství a stavebnictví.  
Pro rozhodování o rozšíření   prodejního týmu je odhadnuta výše tržeb na jednu 
služební cestu obchodního zástupce, která činí 19 885 Kč. Tato hodnota vychází 
ze struktury modelů podle požadavků zákazníků, jejich cen a binomického rozdělení 
pravděpodobnosti Bi (p). 
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Pomineme-li fakt, že práce na reálném zadání demonstruje možnosti aplikace obecné 
statistické indukce v oblasti marketingového výzkumu a širokou uplatnitelnost 
programu Excel, jsou pro produktového manažera poskytnuty informace v souladu 
s předem stanovenými požadavky, co se týče obsahu a věcné stránky.  Uvedené návrhy 
je možné ještě upřesnit měřením zpětné vazby po aplikaci navrhovaných 
marketingových nástrojů. 
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7 Resume  
Conducting of the marketing research is based on demand of the company Staves, s.r.o., 
that sells machines and appliances. Recently the company has placed a new product into 
the market. The new product is Allu Screener Crusher, which is unprecedented 
alternative to the conventional machines and technology. Marketing decision maker has 
been facing a problem how to select an appropriate marketing tools out of marketing 
mix. Since the company is the dealer, proposals are focused on the supporting services, 
pricing and propagation.  
Due to the fact there are not any secondary data available, it was necessary to collect  
primary data using stratified sampling. Particular stratum is represented by agriculture, 
forestry, timbering and building industry. The size of the sample was determined in 
accordance with expected percent occurrence w0 = p = 2,5 %. Testing procedure proved 
there are not statistically significant differences between w0 and experimental 
percentage occurrence. 
The market potential was described throughout the use of the chain proportion method. 
Prospective group was categorized  into promising group of three degrees and the non-
buying customers in accordance with customer attitude towards buying the product.  
The company Staves, s.r.o. is known to 7 % of informants and 2 % of them know the 
particular model of the Allu Screener Crusher. The competitive company Codet, s.r.o. 
and its product is  familiar to 2 % of informants. Statistical testing and ANOVA proved 
there are these differences between sectors in:  
• applicability of Screener Crusher, 
• purpose of use,   
• substituted machines, 
• technical papers, 
• perceived positives and negatives,  
• information resources. 
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Using fuzzy logic it was discovered, that the customers attitude to the product is 
positive, although basically one-purpose machines got the same rating.  
The price sensitivity testing was conducted as consistent with demand of marketing 
research submitter. This testing determines the range for practical pricing process based 
on non-linear regression models. These models were applied to interpret the meaning of 
the terms “cheap” and “expensive” using the marginal point of cheapness and 
expensiveness, though this attributes are quiet vague.  Off course it would be more 
appropriate to apply special software (e.g. FuzzyTech) and specify how much any price 
belongs to the particular set using interval <0;1>, but this program was unavailable at 
that time. 
As far as product is concerned it is recommended to improve Web sites, so that 
information and advices might be more accessible for the prospects, and provide easy 
way of promotion materials distribution.  
Marketing message suggestions  are focused on the content and the media, so that it 
could be the reflection of the prospects. To this effect  various of statistic characteristics 
were identified: 
• machines, that are  replaceable by Allu Screener Crusher, 
• needs to be satisfied – purpose of use, 
• perceived positive  and negative attributes,  
As it is there are two alternatives  how the advertisement could look like, it could be: 
• list of replaceable machines, 
• description of prospects  needs – purpose of use. 
 In virtue of the demand of the submitter there was conducted statistical description of 
subscribed technical papers. The other media were as well the object of the marketing 
research. It was discovered that the technical papers are not the main source of 
information gathering during the buying and decision making process  in all sectors. In 
accordance with expectations Internet proved to be the number one communication 
channel. Fairs and  exhibitions are important for timbering and building industry. 
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The decisions how many sales agents should work for the company Staves could be 
made in relation to estimated  daily sales that is CZK 19 885. The number results  from 
prices of particular models, structure of model according  market needs and binomial 
distribution Bi(p). 
Regardless the fact, that the master’s thesis demonstrates the possibility of general 
statistical induction applicability in the field of marketing research and broad use of 
software MS Excel, it supplies the marketing department with information according to 
requirement. The proposals could be  put more precisely by means of feedback.  
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Příloha č. 1: Dotazník 
Dovoluji si Vás požádat o vyplnění textu do volných polí a vyznačení Vaší volby do 
zaškrtávacích políček, přičemž lze vybrat více alternativ na jednu otázku.   
1. Ve kterém odvětví působí Vaše firma? 
zemědělství □    lesnictví □ 
dřevařství □     stavebnictví □ 
2. Při rozhodování o investicích máte ve Vaší firmě hlas: 
rozhodující □  spolurozhodující □   
poradní □  těchto jednání se nezúčastňuji □ 
3. Má u Vaší firmy drtící a třídící lopata uplatnění? 
ne □   ano □ 
4. Prosím, napište do každého pole číslem, jakou cenu drtící a třídící lopaty  
považujete v rozmezí od 100.000 do2.000.000 Kč za výhodnou, vyšší, podezřelou 
a přemrštěnou: 
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5. K čemu by mohla být drtící a třídící lopata použita ve Vaší firmě? 
třídění □   překopávání □   drcení □  
štěpkování □  míchání hmot □  nakládání □ 
manipulace s materiálem □ 
6. Znáte nějaké konkrétní firmy, které prodávají drtící a třídící lopaty? 
ne □  ano □ 
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13. Prosím ohodnoťte na bodové škále vlastnosti drtící a třídící lopaty. 
  1 2 3 4 5 6 7 
špatná kvalita  □ □ □ □ □ □ □  dobrá kvalita 
nepraktický stroj □ □ □ □ □ □ □  praktický stroj 
nedostupný servis □ □ □ □ □ □ □  dostupný servis 
zlá značka  □ □ □ □ □ □ □  dobrá značka 
poruchovost  □ □ □ □ □ □ □  spolehlivost 
jednoúčelovost □ □ □ □ □ □ □  všestrannost 
nízký výkon  □ □ □ □ □ □ □  vysoký výkon 
obtížná  montáž □ □ □ □ □ □ □  snadná montáž 
vysoká cena  □  □ □ □ □ □     □  nízká cena 
nekompatibilita □ □ □ □ □    □ □  kompatibilita  
s naším vybavením           s naším vybavením 
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14. Prosím ohodnoťte na bodové škále stroj nebo zařízení, které používáte 
ke shodným účelům, k jakým by šlo použít drtící a třídící lopaty Allu. 
  1 2 3 4 5 6 7 
špatná kvalita  □ □ □ □ □ □ □  dobrá kvalita 
nepraktický stroj □ □ □ □ □ □ □  praktický stroj 
nedostupný servis □ □ □ □ □ □ □  dostupný servis 
zlá značka  □ □ □ □ □ □ □  dobrá značka 
poruchovost  □ □ □ □ □ □ □  spolehlivost 
jednoúčelovost □ □ □ □ □ □ □  všestrannost 
nízký výkon  □ □ □ □ □ □ □  vysoký výkon 
obtížná  montáž □ □ □ □ □ □ □  snadná montáž 
vysoká cena  □  □ □ □ □ □     □  nízká cena 
nekompatibilita □ □ □ □ □    □ □  kompatibilita 
s naším vybavením           s naším vybavením 
15. Jaké parametry by měla drtící a třídící lopata splňovat?  
 velikost frakce do:  
energetický prostředek 20mm 25mm 40 mm 60 mm 100 mm 
traktor –   – – 
smykem řízený nakladač –   – – 
kolový nakladač/ rypadlo         
 
velikost frakce nevyhovuje  □ 
 
minimální denní výkon: ...................................................m3  
 
převažující charakter práce: 
třídění (prosévání) □  
drcení relativně měkkého materiálu (biologický materiál) □ 
drcení relativně tvrdého materiálu (stavební suť, asfalt, cihly) □ 




16. Koupila by si Vaše firma drtící a třídící lopatu Allu? 
ano □  spíše ano □  spíše ne □  ne □ 
 






Obr. č. 1.1: Ilustrační obrázek drtící a třídící lopaty Allu 
Zdroj: interní materiály Staves, s.r.o. 
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Příloha č. 2: Fiction or Reality Marketing Test 





1 Tři oslovení (vjemy) jsou dostačující k tomu, aby se 
zákazník rozhodl produkt koupit. □ □ 
2 Největší zákazníci jsou nejlepšími zákazníky. 
 
□ □ 
3 Nejlepší marketingovou praktikou je přímý prodej. 
 
□ □ 
4 Nejlepší reklama je ta, která srovnává s „běžným" produktem. 
□ □ 
5 Prodejce by měl nechat zákazníka mluvit. 
 
□ □ 
6 Dobrá pověst prodává sama o sobě. 
 
□ □ 
7 Zákazníci nečtou vyžádané e-maily delší než dvě 
strany. 
□ □ 




O úspěchu reklamy v publikacích rozhoduje její místo. □ □ 
10 Dokážete sestavit skutečně dlouhý seznam „proč" by 
měl být Váš produkt koupen. 
□ □ 
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Příloha č. 3: Grafy relativních četností: váha hlasu – pracovní potenciál 
 
Graf č. 1: Váha hlasu za jednotlivá odvětví [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 2: Vnímaná víceúčelovost mechanizačního prostředku [%]. 
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Příloha č. 4: Grafy relativních četností: účel použití v zemědělství – účel 
použití v lesnictví 
 
 
Graf č. 3: Použití drtící a třídící lopaty v zemědělství [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 4: Použití drtící a třídící lopaty v lesnictví [%]. 
Zdroj: autor, 2008.   
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Příloha č. 5: Grafy relativních četností: účel použití v dřevařství – účel 
použití ve stavebnictví 
 
 
Graf č. 5: Použití drtící a třídící lopaty v dřevařství [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 6: Použití drtící a třídící lopaty ve stavebnictví [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
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Graf č. 7: Výhodná cena – lehká řada. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 8: Vyšší cena – lehká řada. 
Zdroj: autor, 2008. 
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Graf č. 9: Podezřelá cena – lehká řada. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 10: Přemrštěná cena – lehká řada. 
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Příloha č. 8: Regresní modely standardní řady pro cenu výhodnou a vyšší 
 
 
Graf č. 11: Výhodná cena – standardní řada. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 12: Vyšší cena – standardní řada. 




Statistické metody v marketingovém výzkumu 
 
 




Graf č. 13: Podezřelá cena – standardní řada. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 14: Přemrštěná cena – standardní řada. 
Zdroj: autor, 2008. 
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Graf č. 15: Výhodná cena – těžká řada. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 16: Vyšší cena – těžká řada. 
Zdroj: autor, 2008. 
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Graf č.17: Podezřelá cena – těžká řada. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č.18: Přemrštěná cena – těžká řada. 
Zdroj: autor, 2008. 
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Příloha č. 12: Grafické řešení testu cenové citlivosti pro lehkou  
i standardní řadu 
 
 
Graf č.19: Test cenové citlivosti – lehká řada. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 20: Test cenové citlivosti – standardní řada. 
Zdroj: autor, 2008. 
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Příloha č. 13: Grafické řešení testu cenové citlivosti pro těžkou  
řadu – relativní četnosti postojů ke koupi drtící a třídící lopaty 
 
 
Graf č. 21: Test cenové citlivosti – těžká řada. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 22:  Relativní četnosti  postojů ke koupi drtící a třídící lopaty [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
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Příloha č. 14: Grafy relativních četností: struktura modelů v zemědělství, 
lesnictví a dřevařství – struktura modelů ve stavebnictví 
 
 
Graf č. 23: Struktura modelů v zemědělství, lesnictví a dřevařství [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 24: Struktura modelů ve stavebnictví [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
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Příloha č. 15: Grafy relativních četností: znalost prodejců drtících 
 a třídících lopat – znalost názvů drtících a třídících lopat 
 
 
Graf č. 25: Znalost prodejců drtících a třídících lopat [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 26: Znalost názvů drtících a třídících lopat [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
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Příloha č. 16: Grafy relativních četností: uplatnění drtící a třídící lopaty 
v zemědělství – uplatnění drtící a třídící lopaty v lesnictví 
 
 
Graf č. 27:  Uplatnění drtící a třídící lopaty ALLU v zemědělství [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 28: Uplatnění drtící a třídící lopaty ALLU v lesnictví [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
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Příloha č. 17: Grafy relativních četností: uplatnění drtící a třídící lopaty 
v dřevařství – uplatnění drtící a třídící lopaty ve stavebnictví 
 
 
Graf č. 29: Uplatnění drtící a třídící lopaty ALLU v dřevařství [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 30: Uplatnění drtící a třídící lopaty ALLU ve stavebnictví [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
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Příloha č. 18: Grafy relativních četností: nahraditelné mechanizační 




Graf č. 31: Nahraditelné mechanizační prostředky v zemědělství [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 32: Nahraditelné mechanizační prostředky v lesnictví [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
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Příloha č. 19: Grafy relativních četností: nahraditelné mechanizační 




Graf č. 33: Nahraditelné mechanizační prostředky v dřevařství [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 34: Nahraditelné mechanizační prostředky ve stavebnictví [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
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Příloha č. 20: Grafy relativních četností: pravidelně odebíraná periodika 
v zemědělství – pravidelně odbíraná periodika v lesnictví 
 
 
Graf č. 35: Pravidelně odebíraná periodika v zemědělství [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 36: Pravidelně odebíraná periodika v lesnictví [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
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Příloha č. 21: Grafy relativních četností: pravidelně odebíraná periodika 
v dřevařství – pravidelně odbíraná periodika ve stavebnictví 
 
 
Graf č. 37: Pravidelně odebíraná periodika v dřevařství [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 38: Pravidelně odebíraná  periodika ve stavebnictví [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
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Příloha č. 22: Grafy relativních četností: informační zdroje  
v  zemědělství – informační zdroje v lesnictví 
 
 
Graf č. 39: Zdroje informací při nákupu mechanizačního prostředku v zemědělství [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 40: Zdroje informací při nákupu mechanizačního prostředku v lesnictví [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
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Příloha č. 23: Grafy relativních četností: informační zdroje  
 v dřevařství – informační zdroje ve stavebnictví 
 
 
Graf č. 41: Zdroje informací při nákupu mechanizačního prostředku v dřevařství [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 42: Zdroje informací při nákupu mechanizačního prostředku  
ve stavebnictví [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
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Příloha č. 24: Grafy relativních četností: vnímaní pozitivních vlastností 
v zemědělství – vnímaní pozitivních vlastností v lesnictví 
 
 
Graf č. 43: Vnímání pozitivních vlastností v zemědělství [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 44: Vnímání pozitivních vlastností v lesnictví [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
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Příloha č. 25: Grafy relativních četností: vnímaní pozitivních vlastností 
v dřevařství – vnímaní pozitivních vlastností ve stavebnictví 
 
 
Graf č. 45: Vnímání pozitivních vlastností v dřevařství [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 46: Vnímání pozitivních vlastností ve stavebnictví [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
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Příloha č. 26: Grafy relativních četností: vnímaní negativních vlastností 
v zemědělství – vnímaní negativních vlastností v lesnictví 
 
 
Graf č. 47: Vnímání negativních vlastností v zemědělství [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 48: Vnímání negativních vlastností v lesnictví [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
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Příloha č. 27: Grafy relativních četností: vnímaní negativních vlastností 
v dřevařství – vnímaní negativních vlastností ve stavebnictví 
 
 
Graf č. 49: Vnímání negativních vlastností v dřevařství [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
Graf č. 50: Vnímání negativních vlastností ve stavebnictví [%]. 
Zdroj: autor, 2008. 
 
 
